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A tradição milenar na produção de vinho assume-se hoje como um pilar 
estratégico para Portugal. A par do crescente investimento na replantação de vinha, assim 
como na modernização dos processos de vinificação, surge a necessidade de conquistar 
consumidores num mercado altamente competitivo inundado por um boom de marcas 
nacionais e internacionais. É neste contexto que as empresas encetam o estudo do 
comportamento do consumidor, segmentando-os com o objetivo de responder às 
especificidades de um mercado cada vez mais sofisticado. 
O presente estudo empírico procura, portanto, contribuir para uma melhor 
compreensão ao nível da segmentação dos consumidores de vinho através das análises 
fatoriais e de clusters realizadas com base nos atributos intrínsecos e extrínsecos do 
vinho, nas fontes de informação que sustentam as escolhas do consumidor e, por fim, no 
local de compra deste produto. O inquérito distribuído via online permitiu-nos fazer uso 
de uma amostra por conveniência de 385 indivíduos, repartidos por três clusters: os 
consumidores "Entusiastas", "Orientados pelo preço" e "Regulares".  
Com base nas análises realizadas concluímos que o fator "preço"  é o critério 
mais valorizado pela globalidade dos consumidores que sustentam as suas escolhas 
fundamentalmente numa fonte de informação de proximidade como o passa-a-palavra. 
Relativamente ao local de compra, as grandes superfícies como os super e os 
hipermercados são as que registam uma maior regularidade de aquisição deste produto. 
Por outro lado, os resultados deste estudo permitiram-nos ainda concluir que as empresas 
devem apostar numa comunicação baseada na melhor relação preço / qualidade como 
fator crítico num mercado que procura cada vez mais conhecer os seus consumidores para 
canalizar com sucesso os seus esforços não só ao nível da produção como ao nível do 
marketing. 
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The old tradition of making wine is currently considered as one of Portugal's 
strategic pillars for the future. The growing investments on the replantation of the 
vineyards as well as on the vinification processes come up at the same time as the need to 
get to know the consumers of a market that has been hit by a boom of national and 
international wine brands. It's this context that makes enterprises realise the importance 
of studying the wine consumer. They use segmentation to respond to the specificities of a 
market characterised by the increasing sophistication. 
This study seeks to contribute for a better understanding of the segmentation of 
the Portuguese wine consumers. Fatorial and clustering analysis based on the intrinsic 
and extrinsic cues, as well as the information sources that consumers use to select wine 
allowed to complete the profile of a convenience sample of 385 individuals who 
answered to the online survey and who were divided in three clusters: "The Enthusiasts", 
"The Price-Driven", and the "Regular Consumers". 
The results show that the price of the wine is the factor that consumers value the 
most. Furthermore, the majority of these consumers use the word-of-mouth as the source 
of information to support their choices and they buy wine mainly in supermarkets. On the 
other hand, these results also allowed us to conclude that enterprises should reinforce 
their communication efforts to pass on a message of "Best Value" as the key factor for the 
wine's success in a market where marketing and production strategies have to be aligned 
up for a bright future. 
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Segundo a OIV1 em 2010 a superfície global de vinha no Mundo contava com 
7.586.000 hectares, menos 61.000 hectares do que o total registado em 2009. Com uma 
produção de 7.132.706 hl (IVV, 2011), Portugal assume-se como o 5º maior produtor 
europeu de vinho, atrás da França, Itália, Espanha e Alemanha, num mercado vincado 
pela entrada de novos players que demonstram competência técnica não só ao nível 
vitivinícola como também ao nível da distribuição e de marketing, construindo marcas 
reconhecidas internacionalmente como Best Values. Países como a China (que 
aumentou em 116% a sua superfície de vinha plantada), a Austrália, o Chile, a 
Argentina e os EUA são chamados de novos países produtores que diferenciam os seus 
vinhos pela variedade e pela produção a baixo custo quando comparada à dos países 
tradicionalmente produtores. 
A entrada destes novos players vem, assim, trazer uma nova dinâmica ao 
mercado onde as marcas fortes exploram formas de comunicar mais próximas do 
consumidor. Passa-se a focar a relação qualidade, região e castas com o objetivo de 
transmitir especificidades de terroir únicas e criam-se embalagens apelativas 
diferenciando o produto da oferta tradicional. O marketing de vinhos, aliado a maiores 
escalas de produção e de distribuição, torna-se um fator chave num sector que, por sua 
vez, se depara com o decréscimo de consumo diretamente relacionado com a 
substituição deste por outro tipo de bebida, quer seja em consequência do seu teor 
alcoólico, do seu preço, ou meramente por uma questão de gosto pessoal. Neste 
contexto e enquanto bebida alcoolizada, o vinho goza de uma imagem pouco favorável 
em termos de saúde, despoletando alterações nos hábitos de consumo e substituição por 
outras bebidas menos alcoólicas. Acresce a este facto o incentivo de uma legislação 
comunitária que penaliza cada vez mais o consumo de álcool com uma tendência para o 
agravamento dos regimes de tributação do vinho.  
É este cenário global altamente competitivo que potencia, contudo, os pontos 
fortes do sector vitivinícola português, abrindo-lhe um leque de oportunidades que 
podem fazer face a esta evolução do mercado. A existência de castas autóctones, as 
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condições climáticas únicas e os solos idiossincráticos permitem produzir vinhos que se 
diferenciam dos restantes players de mercado. Esta autenticidade está igualmente 
patente na tradição da vinificação que tem sido preservada, a par das tentativas de 
desenvolvimento tecnológico (tendo em vista o aumento da rentabilidade), fruto da 
maior ligação entre as atividades de ensino/investigação e o tecido empresarial e das 
novas gerações de enólogos especialistas na vinha. Acresce a esta melhoria gradual e 
significativa do potencial vitícola, uma aposta clarividente na cultura biológica, na 
biodiversidade e na biodinâmica de forma a produzir um vinho cada vez mais natural, 
contribuindo para uma imagem mais positiva desta bebida junto do consumidor. 
A produção de vinhos de qualidade certificada, assim como a diversificação do 
produto de acordo com os estilos emergentes, aproximam-se das expectativas dos 
consumidores e têm potencial para atrair novos públicos dentro e fora dos mercados 
tradicionais. Surge, assim, uma oportunidade para construir marcas fortes portuguesas 
com posicionamentos mais elevados do que os atualmente existentes atuais, dando a 
conhecer ao consumidor vinhos únicos com uma boa relação preço/qualidade. 
No entanto, a par desta procura constante pela melhoria da produção, surge a 
necessidade de comercializar estes vinhos num mercado global cada vez mais 
intrincado. Este facto despoletou uma vaga de estudos, publicados nesta última década, 
que se debruçam sobre o consumidor de vinho com o objetivo de orientar esforços de 
marketing para um público em constante mudança, fruto das alterações que a sociedade 
tem vindo a assimilar. Recorre-se à recolha de elementos que permitem uma 
caracterização sociodemográfica e comportamental dos consumidores, de forma a 
perceber o que procuram, o que consomem, onde consomem e com que frequência 
consomem, quem os influencia, entre outras variáveis possíveis. 
E é neste sentido que surge a presente investigação. Partindo do vasto leque de 
estudos publicados no âmbito do marketing de vinhos, este trabalho procura analisar 
alguns aspetos do consumidor português, nomeadamente: 
• perceber quais os atributos que mais valoriza na escolha de um vinho; 
• onde vai buscar a informação de suporte à sua escolha e, por fim,  
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Esta investigação visa ainda identificar segmentos que permitam traçar um 
retrato ilustrativo de diferentes grupos de consumidores no mercado português de vinho. 
Nesse processo de segmentação pretende-se contemplar não só os critérios já referidos 
como também os aspetos sociodemográficos dos consumidores. Para alcançar estes 
objetivos realizou-se um estudo de tipo quantitativo com base num questionário 
administrado a uma amostra de consumidores portugueses.  
Esta dissertação está, assim, dividida em duas partes (figura 1). A primeira parte 
faz uma abordagem teórica sobre a segmentação do consumidor de vinhos, focando os 
atributos intrínsecos e extrínsecos valorizados no ato de escolha, as fontes de 
informação por ele utilizadas e o tipo de relação existente relativamente ao local de 
compra (capítulo 2), bem como uma breve descrição do sector vitivinícola e dos estudos 
aqui realizados para uma melhor compreensão do assunto em estudo (Capítulo 3). A 
segunda parte apresenta a metodologia utilizada (Capítulo 4) e os resultados obtidos 
(Capítulo 5). As conclusões serão apresentadas no final do trabalho, bem como as 
limitações deste e as sugestões para futuras investigações (Capítulo 6). 
  
 




2. O CONSUMO DO VINHO – UMA ABORDAGEM INTRODUTÓRIA  
 
Esta Dissertação iniciará com uma abordagem teórica da temática em estudo. A 
revisão de literatura irá focar-se na segmentação do mercado do vinho, nos atributos 
intrínsecos e extrínsecos do vinho, nas fontes de informação e nos locais de compra de 
forma a sustentar teoricamente o trabalho empírico que se apresenta na segunda parte do 
trabalho. 
 
2.1 - A segmentação face ao consumo de vinho 
Partindo do conceito de segmentação, este capítulo pretende abordar os estudos 
realizados neste sector a nível mundial. Começamos assim por explorar os fatores 
demográficos e psicográficos como uma base de partida para segmentar os 
consumidores de vinho, compreendendo como diferentes gerações encaram este produto 
e, evoluindo posteriormente para uma perspetiva comportamental que explora o próprio 
estilo de vida e os valores associados como determinantes para o consumo do mesmo. A 
segmentação com base nos atributos do vinho surge no fim assumindo-se como uma 
ponte introdutória para o capítulo seguinte. 
De facto, uma empresa orientada para o mercado é uma instituição que procura 
conhecer as necessidades e os desejos dos seus clientes, reunindo essa informação de 
forma a orientar a sua produção para satisfazer essas necessidades específicas do 
mercado. É esta premissa que representa o desafio atual do sector vitivinícola uma vez 
que existe ainda um desfasamento entre aquilo que é produzido e o que o consumidor 
realmente deseja, ou seja, o enólogo procura fazer um bom vinho mas, um bom vinho 
não é obrigatoriamente sinónimo do produto que o consumidor especificamente 
pretende (Bruwer e Li, 2007). 
Ora, num mercado inundado de marcas cujos portfólios aumentam no sentido 
oposto ao do consumo de vinho (que tem vindo a registar um decréscimo especialmente 
nos países tradicionalmente produtores) (OIV, 2010) a segmentação tornou-se um 
importante eixo ao nível das estratégias de mercado, obrigando os produtores de vinho a 




expectativas. Refira-se que o conceito de segmentação de mercado foi introduzido na 
literatura do Marketing por Smith (1956), tendo por inspiração a teoria económica da 
concorrência imperfeita (Robinson, 1938). Segundo o autor "market segmentation 
consists of viewing a heterogeneous market in response to differing product preferences 
among important market segments. It is attributable to the desires of consumers or users 
for more precise satisfaction of their varying wants" (Smith, 1956). 
De facto, esta definição persistiu ao longo dos tempos servindo de base à 
discussão sobre a sua precisão. Para alguns autores como Bass et al (1968), Frank et al. 
(1972), e Wilkie e Cohen (1977) o mercado é por natureza heterogéneo, o que obriga ao 
desenvolvimento de estratégias especificamente orientadas para "sub-mercados" que 
apresentem características mais homogéneas. Neste seguimento, os autores Haley (1968) 
e Johnson (1971) passam a aplicar o conceito de segmentação à identificação de grupos 
de consumidores homogéneos, sendo que mais recentemente os autores Wedel e 
Kamakura (2000) complementam esta definição introduzindo-lhe um propósito mais 
completo: para estes autores a segmentação trata-se de um conceito teórico utilizado 
pelo Marketing para dividir um mercado heterogéneo em sub-grupos que apresentem 
características de uma procura homogénea para que as empresas possam ajustar os seus 
produtos / serviços às necessidades dos seus clientes, alocando de forma mais 
proveitosa os seus esforços ao nível do marketing. Esta definição diferencia-se, portanto, 
pela introdução do grande propósito da segmentação: rentabilizar os esforços do 
marketing para dar uma melhor resposta às necessidades cada vez mais diferenciadas. 
O aperfeiçoamento deste conceito assim como as alterações à forma como as 
empresas passaram a encarar os seus clientes, aumentando o nível de importância 
atribuído às particularidades de cada um, permitiram o desenvolvimento de técnicas de 
partição de mercado e validação de grupos homogéneos. Segundo Kotler et al., (2005), 
a segmentação de mercado pode ser feita em vários níveis, desde a ausência de 
segmentação (aplicada ao marketing de massas), passando pela agregação de indivíduos 
em segmentos e, posteriormente, em nichos, até à segmentação no seu nível mais 
individual que está presente no micromarketing. Passamos, portanto, de uma forma de 
visualizar o mercado como um todo, sem necessidades específicas onde praticamos um 




individualmente de acordo com as suas necessidades (Kotler et al., 2005). Entramos 
assim na era do marketing individual. 
Não obstante estas diferentes visões do conceito de segmentação, assim como 
da evolução que o marketing sofreu para se adaptar à agressividade de um mercado cada 
vez mais competitivo, não podemos deixar de salientar que os segmentos de mercado 
existem porque as empresas querem servir melhor os seus consumidores. No entanto, a 
concretização deste objetivo recai numa boa seleção da base de segmentação, ou seja, 
no conjunto de características (variáveis) usadas para associar consumidores a grupos 
homogéneos (Brochado e Martins, 2008). 
 
2.2 –Segmentação de consumidores do vinho e variáveis sociodemográficas 
No que diz respeito às variáveis sócio-demográficas que possam determinar o 
comportamento dos consumidores de vinho, a base de segmentação mais utilizada tem 
sido a idade e o género. Segundo o estudo de Boulet e Laporte (1997), os sujeitos com 
menos de 20 anos são, na sua maioria, não consumidores, em contraponto com o 
cenário registado entre os indivíduos com 50 anos ou mais que são consumidores 
regulares. Os consumidores ocasionais estão situados no meio destas faixas etárias. 
Laporte (2004) baseia-se nos resultados dos surveys ONIVINS / INRA para concluir 
que a relação entre a idade e o consumo de vinho é uma relação complexa que conta 
com o efeito "geração", sendo que o comportamento dos jovens adultos dos tempos 
atuais, será provavelmente o comportamento dominante no futuro. 
Neste âmbito, destacamos ainda o estudo de Tach e Olsen (2006) que explora 
as perceções e as atitudes dos Millennials, uma geração de grande dimensão constituída 
por indivíduos nascidos entre 1977 e 2000 que se caracterizam pelo seu elevado poder 
de compra. Este estudo assenta assim numa segmentação demográfica para demonstrar 
as diferenças existentes entre gerações diferentes de consumidores. O questionário 
administrado pelos autores procurou analisar a frequência e as razões para o consumo 
de vinho e as perceções e as recomendações destes jovens consumidores face às 
estratégias que, segundo eles, deveriam ser desenvolvidas no âmbito do marketing de 
vinho. Os resultados obtidos demonstraram que estes jovens consumidores consomem 




encarando o vinho como a bebida ideal para diferentes cenários como o 
acompanhamento de refeições, as ocasiões sociais na companhia de amigos ou da 
família ou, simplesmente, para relaxar. Segundo este estudo, para dissociar o vinho de 
uma imagem elitista e pretensiosa, urge criar associações deste produto com contextos 
divertidos, relaxados e sociais. Por outro lado, realça-se a importância de apostar num 
packaging mais inovador e em rótulos que quebrem a imagem da tradição e apostem em 
passar uma mensagem de produto natural. Por último, uma vez que a principal razão 
apontada pelos Millennials para não beberem vinho assentava na afirmação "eu não 
gosto do sabor do vinho", os autores reforçam a necessidade de se criarem perfis com 
base no sabor do vinho como uma forma alternativa de segmentar o mercado destes 
consumidores. 
Um ano mais tarde, Olsen, Tach e Nowak (2007) publicam um novo estudo 
onde exploram a vertente mais social do vinho. Desta vez, os autores pretendem 
perceber como é que as diferentes gerações começaram a consumir vinho, quais as suas 
atitudes perante esta bebida e que imagem é que têm dela, de forma a poderem 
direcionar as campanhas de marketing e publicidade para estas diferenças constatadas 
entre gerações. A amostra constituída por 5939 indivíduos revela que os consumidores 
mais jovens começaram a beber vinho não porque gostam do sabor mas, por influência 
dos seus grupos de pares e família. O vinho acaba por ser a bebida escolhida por casar 
bem com a comida, permitindo exponenciar a experiência gastronómica. Esta 
constatação foi, na realidade, apontada pelos autores como um dos argumentos a 
explorar pelas campanhas publicitárias. Por outro lado, os autores também constataram 
que à medida que os consumidores enraizaram hábitos de consumo de vinho, os seus 
gostos evoluíram de forma padronizada começando por vinhos mais leves e frescos 
como os brancos até preferirem os vinhos tintos mais encorpados. Por fim, o contexto 
"relaxar" apresenta-se como um fator chave para o desenvolvimento de hábitos de 
consumo, segundo estes autores. 
Ainda no âmbito da segmentação dos consumidores de vinho através da 
utilização de variáveis sócio-demográficas, cabe-nos referir o estudo realizado por 
Barber, Almanza e Donovan (2006), também ele conduzido no mercado americano, que 
se foca no objetivo de compreender qual a influência do packaging na escolha de um 




destes autores, esta segmentação baseada nestas variáveis permite ter em conta as 
preferências dos inquiridos de sexos, faixas etárias e rendimentos diferentes antes de 
partir para o desenvolvimento de novos produtos, cumprindo a essência inerente à 
lógica de segmentar o mercado: rentabilizar meios e custos através da compreensão das 
necessidades e desejos dos seus consumidores. Os resultados deste estudo apontam que 
as mulheres valorizam mais do que os homens a cor do rótulo assim como os restantes 
elementos que o compõem (logótipos, imagens, etc). A situação inversa é registada no 
contra-rótulo que, na opinião das mulheres, é demasiadamente confuso, aumentando, 
portanto, o risco de compra em vez de o reduzir. Este estudo vem ainda corroborar os 
resultados de outras pesquisas como a Jennings e Wood (1994), a de Chaney (2000) e a 
de Bloch et al. (2003), na medida em que se conclui que o packaging é um fator 
importante na escolha de um vinho, sugerindo aos produtores que foquem os seus 
esforços de marketing na elaboração de contra-rótulos simples e imagens atrativas de 
forma a poderem diferenciar os seus produtos num mercado saturado de marcas 
alternativas. 
Barber, Dodd e Ghiselli publicaram ainda em 2008 um outro estudo que viria a 
incidir sobre as mesmas variáveis. Foca-se aqui a importância da segmentação do 
mercado com base nas características do consumidor como o seu conhecimento do 
produto e a sua confiança na escolha do mesmo, analisando estas diferenças à luz de 
uma abordagem geracional. Os resultados deste estudo reforçam a ideia de que existem 
diferenças acentuadas entre a geração Millennial e as gerações mais velhas, 
nomeadamente no uso de fontes de informação diferentes para colmatar o risco de 
compra percebido. Surge, portanto, a necessidade de ajustar o produto e as respetivas 
campanhas de marketing aos resultados de uma segmentação que assenta nas diferenças 
entre diferentes gerações de consumidores de vinho.  
 
2.3 – Segmentação com base em hábitos, motivações e atitudes 
No que diz respeito a uma segmentação baseada em motivos e atitudes 
relativamente ao consumo de vinho, Hetzberg e Malorgio (2008, p.41) explicam que 
estas variáveis refletem a mudança da forma como a função do vinho passou a ser 




Aqui, o vinho transitou da função "saciar sede/ nutrir" para a dimensão "prazer". O 
vinho passa a ser uma bebida consumida em ocasiões especiais, de uma forma mais 
ocasional, espelhando uma imagem de status social. Os resultados deste estudo 
demonstram uma forte associação entre os padrões de compra e de consumo, explicando 
estas variações de comportamento pela diferença de idades dos inquiridos. Segundo os 
autores, a geração mais nova bebe com menor frequência, mas, por outro lado, é mais 
propensa a comprar vinhos de qualidades superiores (nomeadamente, vinhos DOC). 
No entanto, são os novos países produtores que nos apresentam uma maior 
concentração de estudos de segmentação de mercado com base no estilo de vida 
associado ao consumo do vinho, o denominado WRL( Wine-Related Lifestyle). Aqui 
pretende-se focar a ocasião de consumo em detrimento de uma segmentação centrada 
unicamente no consumidor e na regularidade de consumo, o que segundo, Dubow (1992) 
permite às marcas adotar posicionamentos diferentes uma vez que este tipo de 
segmentação permite, segundo o autor, um conhecimento mais profundo dos hábitos de 
consumo.   
Neste seguimento, Bruwer e Li (2007) exploram um constructo cuja pesquisa 
assenta na motivação, assumindo um espectro mais alargado do que uma segmentação 
baseada apenas na psicologia comportamental (Lawson e Todd, 2002). Kucukemiroglu 
(1999:473) refere que o conceito de estilo de vida difere do de personalidade, na medida 
em que este pode ser definido pela forma como as pessoas vivem e gastam tempo e 
dinheiro, refletindo os seus interesses e as suas opiniões. Bruwer (2002) salienta que o 
estilo de vida reflete a forma como os consumidores procuram atingir determinados 
valores de vida através da aquisição de certos produtos / serviços. O estudo exploratório 
de Bruwer e Li (2007) centra-se assim em cinco componentes principais – situações de 
consumo de vinho, formas de compra, qualidade a atributos do vinho, rituais de 
consumo, e motivações para o consumo do mesmo - de forma a investigarem a ligação 
entre o vinho e os valores individuais dos seus consumidores. Os autores salientam a 
melhoria do estado de humor, o sabor, a diversão, o ego e a imagem e ainda os 
benefícios para a saúde como as principais consequências desejadas despoletadas pelo 
consumo de vinho, concluindo que as variáveis baseadas no estilo de vida proporcionam 
um conhecimento mais profundo dos indivíduos, permitindo estabelecer relações entre 




Ainda no mercado australiano, Charters e Pettigrew (2008) constatam, no seu 
estudo qualitativo, que a principal motivação para consumir vinho é o sabor do mesmo. 
De acordo com os autores, o consumo de vinho marca uma posição na sociedade, 
assumindo-se como um veículo para as relações sociais, promovendo a coesão de grupo 
e a convivência no seio da família. Contraindo uma função ritualista, o vinho assume-se 
como um meio para atingir uma melhoria de estado de humor e de espírito, aumentando 
a auto-estima dos seus consumidores. Os resultados deste estudo permitiram aos autores 
perceber que o vinho, estudado deste ponto de vista comportamental, é considerado 
pelos seus consumidores não só como um meio para projetarem uma imagem no seio 
social mas, também, como uma forma de diversão. As características desta bebida, 
nomeadamente ao nível do sabor, permitem a sua experimentação gastronómica, 
despoletando uma condição associativa entre vinho e refeições. 
Thomas e Pickering (2003) encetam um estudo de características semelhantes 
na Nova Zelândia. Ao pretenderem segmentar os consumidores de vinho neste país, os 
autores afirmam que é possível examinar e compreender o mercado através de uma 
segmentação comportamental com base no número de garrafas compradas. Segundo os 
autores, este tipo de abordagem, para além de definir perfis dos segmentos de 
consumidores, permite explorar o conhecimento e a rentabilidade dos padrões de 
consumo. Este tipo de abordagem é corroborada por estudos levados a cabo também em 
países tradicionalmente produtores. Em Espanha, Barrena e Sanchez (2009) constatam 
que o consumo de vinho assenta no prazer sensorial. No entanto, de acordo com estes 
autores, os consumidores mais jovens são igualmente motivados pelo sentimento de 
partilha de uma identidade cultural e pelo status social associado ao consumo de vinho. 
Compreender o comportamento do consumidor de vinhos assume-se assim 
como a base para uma diversidade de estudos levados a cabo nesta área, enfatizando 
diferentes formas de segmentar o mercado apoiadas em variáveis que assumem 
importâncias relativas de país para país. Neste seguimento, Lockshin et al. (2008) 
levaram a cabo um estudo de segmentação de consumidores de vinho em 11 países onde 
se focou a importância do uso da Best Worst Scaling, um método que, na opinião dos 
autores, possibilita a captação de um vasto espectro de preferências dos consumidores, 
permitindo aos autores medir quais os fatores que os sujeitos mais valorizavam na 




O trabalho de Lockshin et al. (2008) remete-nos assim para uma última 
abordagem no que diz respeito à segmentação dos consumidores de vinho: a decisão de 
compra com base nos critérios de escolha e nas fontes de informação valorizadas pelos 
consumidores. Lockshin e Hall (2003) enunciam os diferentes atributos identificados 
pelos diversos estudos levados a cabo neste âmbito. Focam o sabor, a marca, o preço, a 
origem e o packaging como critérios que desempenham papéis relevantes na perceção 
da qualidade de um vinho. Cohen (2009) analisa o impacto destes atributos no processo 
de escolha de um vinho em 12 países e refere a condição "ter provado o vinho antes" 
como um fator essencial para os consumidores destes países.  
Lockshin (Lockshin et al., 2008) vai mais longe no seu estudo e escrutina a 
importância que os consumidores imputam a cada atributo por forma a colmatarem o 
risco de compra que lhe está associado e que reside, justamente, no facto deste ser um 
produto que não está disponível para prova antes da compra. Os resultados deste estudo 
apontam para a existência de três segmentos apelidados de cognitive cues (atributos 
cognitivos), assurance cues (atributos de garantia/confiança) e in-store cues (atributos 
disponíveis no local de compra). Segundo o autor, os indivíduos que pertencem ao 
segmento cognitive cues são consumidores que se focam em fatores indicativos da 
qualidade e do sabor do vinho. Estes indivíduos escolhem um vinho com base em 
informações objetivas patentes nos rótulos. As castas, a região de origem, a marca, as 
medalhas e os prémios são os atributos-chave que permitem a estes consumidores 
inferir a qualidade de um vinho. O segundo segmento deste estudo (assurance cues) é 
composto por indivíduos que valorizam atributos que indiciam um conhecimento prévio 
ao momento de escolha, através de provas anteriores ou recomendações pessoais, por 
exemplo. Estes consumidores evitam assim o risco de escolher um vinho que à priori 
desconhecem. Por fim, o terceiro segmento (in-store cues) é representativo dos 
consumidores que nem se focam em atributos cognitivos, nem fazem uso de 
recomendações ou experiências passadas, limitando-se apenas a escolher o vinho com 
base nas promoções disponíveis in loco, sendo, todavia, influenciados pelo packaging 
do produto. 
Os estudos aqui focados são, portanto, exemplos da procura constante por um 
maior conhecimento dos consumidores de vinho. Focando componentes demográficas, 




de onde vêm, porque consomem vinho, onde consomem, que tipo de vinho consomem, 
onde o compram e o que os leva a comprar e, que estilo de vida têm associando valores 
pelos quais se regem ao consumo desta bebida. Estas pesquisas resultam assim de uma 
procura necessária, de forma a poder encontrar pistas para o marketing de um produto 
que regista um crescimento mundial abusivo face à sua capacidade de escoamento. Por 
representar uma compra com riscos associados, o processo de escolha e seleção de um 
vinho molda-se de formas diversas de acordo com a natureza de cada consumidor. 
 
2.4 - Critérios intrínsecos e extrínsecos associados à escolha do vinho 
Para minimizar o risco associado à escolha do vinho existe um esforço 
generalizado por parte dos produtores em permitir que o consumidor tenha acesso ao 
maior número de informação possível disponível no ato de compra, de forma a 
influenciar o comportamento do consumidor. Bruwer et al. (2002), sintetiza desta forma 
"wine is an information-intensive experience product and by virtue of this the buying 
situation is often regarded as a complex one in which a high degree of associated risk is 
perceived". Lockshin e Rhodus (1993) constatam através do seu estudo que a perceção 
de qualidade deste produto baseia-se em atributos intrínsecos do vinho como as castas, 
o grau alcoólico e o estilo do vinho (ou seja, atributos que dependem do produto em si) 
e, em atributos extrínsecos como o preço, o packaging, a marca e os prémios/medalhas 
obtidas pelo vinho (ou seja, atributos que não dependem do produto e que podem ser 
alteradas sem que isto afete o produto em si mas, que condicionam as nossas perceções 
do mesmo).  
Na realidade, o estudo destes atributos (intrínsecos e extrínsecos) tem sido 
variado e profícuo, incidindo sobretudo na importância que os consumidores atribuem a 
certos critérios de escolha como a marca (Vranesevic e Stancec, 2003), a região de 
origem e o rótulo (Angulo et al., 2000; Skuras e Vakrou, 2002; Steiner, 2002), os 
fatores indiciadores de qualidade (Oczkowski, 1994; Combris et al., 1997, Schamel, 
2003), o packaging e o design dos rótulos (Jennings e Wood, 1994;  Rocchi e Stefani, 
2005; Lunardo e Guerinet, 2007).  
Em Portugal, os estudos realizados neste âmbito apresentam um leque variado 




À semelhança de Dodds e Monroe (1985), Holbrook e Corfman (1985), Lockshin e 
Rhodus (1993), Nascimento (2001) e Figueiredo et al., (2003) defendem que, tanto os 
atributos intrínsecos como os atributos extrínsecos, desempenham um papel 
fundamental no momento da escolha do vinho. Alguns trabalhos realizados nesta área 
focam-se, contudo, no estudo separado de atributos intrínsecos ou extrínsecos do vinho. 
É o caso de Mitmet e Albisu (2006) que revelam no seu estudo, realizado no mercado 
espanhol, que a designação de origem e o potencial de envelhecimento de um vinho são 
os fatores mais importantes no processo de escolha do consumidor espanhol. No entanto, 
os mesmos autores concluem que estes consumidores começam a aproximar-se dos 
critérios valorizados pelas estratégias de marketing de países como a Austrália e os 
EUA. Exemplo disto é o critério "castas" que, nos países tradicionalmente produtores, 
eram sub-valorizadas em função da região de origem e, que agora, começam a ter 
impacto no processo de escolha destes consumidores. Isto porque o mercado destes 
países não é impermeável ao número cada vez maior de vinhos provenientes destes 
países do "novo mundo"2, cujos rótulos privilegiam o foco nas castas que compõem o 
vinho em detrimento da região de origem, uma "garantia" dada e valorizada pelos 
consumidores dos países "tradicionalmente produtores". Skuras e Vakrou (2002) e 
Wade (1999) afirmam nos seus estudos que existe uma correlação entre a região de 
origem e o preço. Já Angulo et al., (2000) constata que a região de origem e o ano de 
colheita são os atributos que mais contribuem para a definição do preço praticado. Os 
estudos de Dean (2002) e Gluckman (1990) vêm sustentar a premissa de que a região de 
origem surge como consideração inicial no ato de escolha de um vinho. 
Em Portugal, o estudo realizado por Figueiredo et al., (2003) constatou que os 
consumidores portugueses privilegiavam sobretudo a região de origem, o preço, a marca 
e o ano de colheita em detrimento de outros critérios, salientando, contudo, que estes 
critérios assumem maior grau de importância à medida que a idade do consumidor 
progride. Constata-se também que, neste mercado, o vinho faz parte do quotidiano e da 
alimentação. No entanto, por se tratar de um produto considerado caro, os consumidores 
portugueses baseiam as suas escolhas no fator preço.  
                                            
2
 Designação atribuída aos países produtores de vinho fora da Europa: EUA, Austrália, África do 




Costanigro et al., (2007) aborda o processo de escolha centrado no fator preço 
e constata que o preço do vinho diferencia por si só o produto, sendo que, para a maior 
parte dos consumidores, a qualidade e o preço de um vinho evoluem na mesma direção, 
ou seja, quanto mais caro for o vinho maior é a imagem de qualidade que lhe está 
associada. Oczkowski (2001) afirma no seu trabalho que os resultados teóricos e 
empíricos reunidos sobre este tema sugerem que o fator preço está relacionado e 
depende da reputação e da imagem de qualidade que está associada ao vinho. 
Na realidade, este fator assume um papel tanto mais determinante quanto maior 
for o grau de desconhecimento deste produto, isto é, o preço permite diminuir o risco de 
compra associado a um produto que não está disponível para prova e que, por 
conseguinte, a qualidade só poderá ser avaliada no momento do consumo 
(Spawton,1991). O desconhecimento prévio do produto que assombra o momento de 
compra da grande maioria dos consumidores, é atenuado pelo preço do vinho em si, 
pela imagem que a marca tem, e por alguns atributos cognitivos que estão presentes na 
informação veiculada nos rótulos e contra-rótulos (como a região de origem, as castas e 
o ano de colheita). Na realidade, toda a segmentação baseada nos atributos do vinho 
assenta neste pressuposto. Spawton (1991) identificara quatro tipos de consumidores de 
vinho: os intitulados connoisseurs, os aspirational dinkers, os beverage wine consumers 
e, por fim, os new wine drinkers. A diferença entre estes quatros segmentos assenta 
sobretudo no tipo de conhecimento de vinho que cada um dos segmentos apresenta, 
sendo que os indivíduos mais conhecedores do produto (connoisseurs) são os mais 
impermeáveis ao preço uma vez que procuram características específicas no vinho que 
selecionam. O conhecimento permite assim diminuir o risco de compra associado a um 
produto que, por falta de experimentação prévia, é avaliado essencialmente pelo seu 
preço. 
A propósito da necessidade de experimentação prévia, Koewn e Casey (1995) 
referem o sabor como o fator dominante no processo de escolha de um vinho. 
Thompson e Vourvachis (1995) constatam que o sabor é o atributo que demonstra maior 
correlação neste processo assumindo-se como um fator frequente nos estudos encetados 
a este propósito. O sabor do vinho também é apresentado por Mitchell e Greatorex 
(1988) como um dos maiores riscos no processo de escolha de um vinho, sendo este a 




A marca de um vinho é também ela um atributo apontado como preponderante 
na escolha de um vinho. Refira-se que a marca representa para os indivíduos uma soma 
de todas as imagens que o indivíduo tem de determinada empresa (Lockshin 2002). 
Segundo Gordon (2002) as marcas representam promessas feitas aos consumidores 
sobre o que esperar de um produto, serviço ou empresa. A indústria do vinho é um 
exemplo fulminante de um branding agressivo, onde os produtores se apoiam na 
construção de marcas fortes para diferenciar os seus produtos (Rasmussen e Lockshin, 
1999).  
Lockshin refere que na Austrália existem mais de 16000 marcas de vinho. De 
facto, a quantidade de marcas que inundou os mercados dos vários países tornou a 
escolha dos consumidores ainda mais difícil, obrigando os produtores a recorrerem a 
estratégias de marketing agressivas. Os consumidores, por sua vez, tendem a 
desenvolver um repertório limitado de vinhos, incluindo as suas marcas favoritas ou o 
tipo de vinho que mais gostam. Aaker (2002) escreve que os consumidores reparam 
mais e compram mais facilmente as marcas mais fortes, sendo estas as mais suscetíveis 
de desenvolver uma relação positiva com os consumidores por serem capazes de 
despertar sentimentos positivos que permitem o estabelecer ligações afetivas (Fournier 
1998), incutindo-lhes um sentimento de valor e, por conseguinte, uma razão para 
comprar (Hoeffler e Keller 2003). Para Chernatony (2001) as marcas permitem reduzir 
o risco percebido e aumentar a confiança do consumidor, funcionando como um elo de 
ligação entre empresa e consumidor que se desenvolve ao longo do tempo. 
Neste contexto, importa ainda salientar que a marca vai muito além do rótulo 
do vinho. Uma marca não tem atributos tangíveis ou funcionais na medida em que ela é 
co-criada pela empresa e pelo consumidor através de uma tradução mental, isto é, uma 
abstração de uma ideia que habita na mente de cada individuo, opondo-se à ideia de 
"produto" que é físico e temporal. (Dobni e Zinkhan, 1990). O logótipo, o nome da 
marca, o rótulo e a reputação da empresa são os elementos tangíveis que permitem à 
marca adotar uma concretização real. Do ponto de vista do consumidor, a marca é 
representada por uma rede de associações, interligadas por elos (Henderson, Iacobucci e 
Calder, 2002). Esses elos são compostos por bocados de informação que representam a 
origem da marca, o logótipo, o nome da marca, o preço, a região geográfica, os sabores 




marca e do produto, a partir da qual o consumidor retira a informação necessária para o 
seu processo de escolha. O rótulo funciona assim como o especto tangível da marca, na 
medida em que veicula a informação sobre esta (nome da marca, logótipo ou imagem 
associada) e sobre o produto - descrição do vinho, da sua cor, dos seus aromas e sabores, 
das combinações gastronómicas que lhe estão associadas, das suas castas, região de 
origem, ano de colheita e enólogo, assim como os prémios e recomendações que lhe 
estão associadas (Atkinson, 1999; Barber et al. 2006). Os estudos destes autores 
demonstram ainda que o rótulo é utilizado pelos consumidores como forma de reduzir a 
ansiedade associada ao ato de escolha de um vinho.  
As pesquisas de Keown e Casey (1995) e de Spawton (1991) consideram que o 
consumidor que é mais propenso a utilizar o fator marca para basear a sua escolha é um 
consumidor "aspiracional" porque se preocupa com os aspetos sociais associados ao 
vinho, sendo atraído por uma imagem de status que está associada aos rótulos e às 
marcas mais dadas à moda. Em oposição a este tipo de consumidor, surge o connoisseur, 
um indivíduo que baseia a sua escolha em aspetos funcionais do produto, interessando-
se pela qualidade do vinho, e pela credibilidade associada ao produtor do mesmo. 
Isto leva-nos a um outro atributo extrínseco do vinho – o packaging. No 
marketing de vinhos, a embalagem, a garrafa, a cápsula, o tipo de rolha e, sobretudo, os 
rótulos (incluindo o contra-rótulo) assumem-se como parte integrante do packaging 
exercendo uma influência inegável no ato de escolha de um vinho (Thomas, 2000 e 
Charters et al. 2000). Os rótulos assumem-se como um fator chave deste conjunto de 
oferta permitindo explorar formas, cores, posições e, mesmo, mensagens que visam 
informar e seduzir o consumidor (Jennings e Wood, 1994), veiculando as imagens dos 
produtores que utilizam o processo de rotulagem para construir marcas (Fowler, 2000). 
No fundo, os rótulos (e, aqui, incluímos igualmente os contra-rótulos) são a forma 
privilegiada para colmatar toda a lacuna ao nível informacional, diminuindo a incerteza 
e o risco de compra percebido pelo consumidor. O rótulo é utilizado como uma fonte 
primária para transmitir mensagens, reforçar o conhecimento do produto seduzindo e 
cumprindo, assim, a essência da mensagem de marketing: vender.  
De facto, no momento da escolha de um vinho, o rótulo e o contra-rótulo vão 




2000) referem nos seus estudos que os rótulos modernos e inovadores atraem mais os 
consumidores jovens, em oposição aos consumidores mais maduros que preferem 
formas de packaging tradicionais. No entanto, Shaw, Keegham e Hall (1999) referem 
que os contra-rótulos têm sido sub-valorizados, sendo que os produtores não têm 
explorado estes espaços privilegiados para informar os consumidores. Se tivermos em 
conta que só na Europa existem mais de 100.000 rótulos de vinho (Lockshin, 2001), o 
contra-rótulo assume um papel preponderante neste processo de seleção. Segundo 
Charters et al. (2000), a maioria dos consumidores lê os contra-rótulos quando tentam 
escolher um vinho. Ao fazê-lo, procuram essencialmente a descrição dos sabores e dos 
aromas do vinho. Shaw et al. (1999) refere ainda que a maior parte dos contra-rótulos 
disponibiliza informação sobre o enólogo, a empresa / produtor e o tipo de 
acompanhamento que pode ser servido com o vinho, para além da descrição do bouquet 
organoplético do vinho.  
Lunardo e Guerinet (2007), focam no seu estudo que o conceito de 
autenticidade está inerente ao packaging. Por autenticidade, referem-se a algo original, 
por corromper e de proveniência clara e conhecida. Servem-se do conceito de 
autenticidade para se referirem a uma identidade do produto que vai apoiar-se nos 
aspetos simbólicos, neste caso patentes nos rótulos, para quase que descortinar o 
pedigree da marca. Para este efeito esmiúçam as componentes do logótipo ou da 
imagem associada à marca, o tipo de lettering e as cores presentes nos rótulos dos 
vinhos. 
A dimensão simbólica não é, contudo, a única vertente através da qual se infere 
a qualidade de um vinho. No packaging é igualmente frequente a inserção de prémios, 
recomendações ou menções honrosas que o vinho orgulhosamente ostenta. Sendo estes 
atribuídos por críticos e especialistas em vinho e gastronomia, estes prémios são 
utilizados pelos produtores para incutir uma ideia de qualidade. Os consumidores, por 
sua vez, utilizam-nos como pontos de referência para colmatar o conhecimento do 
produto, reduzindo o risco de compra numa busca constante entre o ténue equilíbrio 
preço / qualidade, conceito vulgarmente utilizado no sector como "melhor compra". 
Concluímos, portanto, que a qualidade é, por conseguinte, o atributo mais 




um vinho depende de uma avaliação sensorial subjetiva e, portanto, não pode ser 
medida de forma precisa (Oczkowski, 2001). Groves et al. (2000) sugere que a 
qualidade é composta pelos componentes hedónicos e estéticos associados ao ato de 
beber vinho. Nesta perspetiva, a qualidade do vinho é aferida através das experiências 
que resultam do prazer de consumir este produto. Landom e Smith (1998) realçam, 
contudo, que perante a dificuldade em aferir a qualidade, uma vez que o vinho não está 
disponível para prova antes da compra, os consumidores acabam por se basearem na 
reputação e notoriedade do produtor e nos outputs recebidos através dos indicadores 
coletivos. O preço, o produtor, a marca, o ano de colheita, a região, os prémios e as 
recomendações acabam por ser alguns dos sinais indicativos de qualidade que os 
consumidores utilizam de forma a realizarem escolhas ponderadas (Lockshin etal, 2000). 
A qualidade final do produto em si é igualmente determinada também pelo clima, pelo 
tipo de solo, pela vinificação e pelo tipo de envelhecimento. No entanto, por se tratarem 
de atributos mais específicos, dirigidos essencialmente a profissionais, acabam por não 
ter grande impacto junto da grande parte dos consumidores.  
Concluímos, portanto, ao longo desta análise que existe uma multiplicidade de 
atributos que interfere no processo de escolha do vinho. Classificados de acordo com a 
sua natureza intrínseca ou extrínseca ao vinho, estes predicados revelam-se complexos 
por não atuarem singularmente na escolha do consumidor, dificultando a compreensão 
do processo de compra. Atributos como as castas, a região de origem, o ano de colheita, 
a qualidade, a marca, o prestígio e os prémios, o enólogo e casa produtora, o packaging 
e os rótulos, assim como o preço assumem importâncias relativamente diferentes em 
mercados distintos que se caracterizam por culturas de consumo também elas diferentes. 
 
2.5 - Fontes de informação que sustentam o processo de escolha de vinho  
O comportamento do consumidor face à procura de informação é uma das 
componentes principais da análise do processo de decisão. Todos os dias, os 
consumidores se deparam com situações de compra face às quais agem de forma 
diferente, isto porque algumas decisões são mais complexas e envolvem um maior 
esforço do que outras, sendo que, no limite, o processo de decisão pode até assumir uma 




necessidade de nos focarmos na relação entre o tipo de esforço despendido por 
segmento de consumidor para melhor compreendermos as estratégias de marketing 
focadas pelas pesquisas realizadas nesta área. 
Williams (2002), citado por Barber et al., (2008) salienta no seu estudo que a 
fase de pré-compra é considerada crítica tendo em conta todo o processo de decisão de 
compra, uma vez que o consumidor está sujeito à influência de inúmeros fatores tais 
como as suas preferências, a perceção das suas necessidades, o seu conhecimento e o 
seu nível de incerteza. Por esta razão, os estudos realizados têm procurado explorar o 
conceito de incerteza associada ao produto e até que ponto é que esta afeta o 
comportamento do consumidor no seu processo de decisão (Veale e Quester, 2007). A 
forma como o consumidor procura de informação com o objetivo de reduzir o risco 
associado à decisão tem sido largamente debatido por autores como Engel et al., (2001) 
ou Williams (2002).  
Neste seguimento surge o conceito de risco percebido que está na base do 
comportamento de compra do consumidor e representa a incerteza deste face à perda ou 
ao ganho numa transação, podendo este resultado final repercutir-se em seis vertentes: a 
financeira, a performance, a social, a psicológica, a segurança e, a perda de tempo 
/conveniência. Fruto da conjugação destes fatores, o risco percebido varia, contudo, na 
forma de como é encarado e no modo como o consumidor atua sobre ele. Segundo Lutz 
e Reilly (1973) à medida que aumenta o risco percebido associado à compra, a 
observação direta e a experimentação tornam-se fontes de informação privilegiadas. Por 
outro lado, os estudos apontam que os consumidores tendem a usar as fontes de 
informação pessoais quando a incerteza e o risco percebido não são suficientemente 
atenuados pela informação obtida nas fontes formais e quando os graus de incerteza e 
de envolvimento são tão elevados que justificam a procura dessa informação através de 
canais informais. Perry e Hamm (1969) referem que à medida que cresce o risco 
percebido associado a uma decisão de compra, também cresce a importância que o 
consumidor dá às fontes pessoais.  
Neste seguimento, Lutz e Reilly (1973) referem que o passa-a-palavra (WOM) 
é a fonte com maior impacto para os consumidores na redução do risco percebido uma 




(1983) refere que é a natureza e o nível do risco que determinam as diferentes fontes 
interpessoais de informação sendo que, no caso do risco associado as aspetos sociais, os 
consumidores acabam por preferir as informações pessoais (de outros indivíduos) em 
detrimento de fontes objetivas ou impessoais. Os estudos sugerem, assim, que o tipo de 
fontes de informação utilizadas pelos consumidores varia consoante o nível de risco 
percebido e à medida que este aumenta as fontes de informação pessoais são a fonte 
externa que o consumidor prefere (Locander e Hermann, 1979) relativamente a qualquer 
outra fonte secundária de informação. 
O passa-a-palavra surge como um veículo influenciador e determinante na 
consciencialização do consumidor, nas suas expectativas, perceções, atitudes e 
comportamentos. Sheth (1991) considera que o passa-a-palavra assume maior 
importância do que a publicidade na sensibilização do consumidor e na sua intenção em 
experimentar o produto, corroborando a sustentação de Mangold (1987) que referia o 
papel preponderante na decisão de compra do passa-a-palavra relativamente às restantes 
fontes de influência. Isto porque as fontes de influência pessoais são consideradas pelos 
consumidores como elementos de maior confiança (Murray, 1991). O passa-a-palavra 
influencia igualmente as expectativas e as perceções na fase de procura de informação 
prévia à decisão de compra, moldando atitudes no processo de procura de alternativas 
(Lynn, 1987; Woodside et al., 1992). A influência do WOM nas expectativas do 
consumidor foi abordada por Webster (1991) e por Zeithaml e al., (1993). Arndt (1967) 
caracteriza o passa-a-palavra como uma comunicação oral estabelecida entre um 
emissor e um recetor, sendo que o emissor não pode ser considerado pelo recetor como 
uma fonte comercial relativamente à marca, ao produto ou ao serviço a que este se 
refere.  
Obviamente que este conceito foi sofrendo as atualizações que os tempos mais 
modernos lhe impuseram, tal como a forma de comunicar que deixa de ser meramente 
oral, podendo agora assumir um carácter virtual fruto do desenvolvimento das novas 
tecnologias que trouxeram novas formas de comunicar. No entanto, o que se pretende 
focar é o lado da mensagem que é passada por alguém sem interesse comercial e que 
assume, portanto, uma vertente desinteressada do processo de escolha. Mais 
recentemente, Stern (1994) redefine o passa-a-palavra, diferenciando-o da publicidade. 




se desta forma de persuasão pelo seu carácter pessoal e não-pago. No entanto, à medida 
que esta forma de comunicação foi evoluindo este seu carácter foi sendo desvirtuado, 
sendo que hoje existem formas de passa-a-palavra veiculadas sobretudo em ambientes 
virtuais, incentivadas e recompensadas. Stern (1994) refere, no entanto, que o passa-a-
palavra difere da publicidade pela inexistência de fronteiras. O passa-a-palavra envolve 
uma troca de mensagens orais e escritas efémeras entre uma fonte contínua e um recetor 
que a comunica na vida real. O carácter fugaz e espontâneo que lhe é inerente não 
permite a reformulação nem a reorientação da mensagem, o que a torna autêntica aos 
olhos do consumidor (Stern, 1994, p.7). 
Na sua essência o passa-a-palavra assume-se como uma fonte de informação 
pessoal que pode ser categorizada de acordo com o grau de proximidade do recetor com 
a fonte de recomendação (Brown e Reingen, 1987). Duhan et al., (1997) desenvolvem 
no seu estudo um modelo baseado no grau de proximidade entre a fonte de 
recomendação e o recetor, repartindo estas fontes em weak-tie sources e strong-tie 
sources sendo que a ligação de uma relação é tanto mais forte quanto mais perto o 
recetor estiver do emissor. 
O modelo proposto pelos autores vai assim, alicerçar-se nos fatores que vão 
determinar o tipo de fonte que o recetor vai adotar para basear as duas decisões. Os 
fatores presentes na figura 2 são: o tipo de informação necessária para a tomada de 
decisão; a dificuldade percebida relativamente ao processo de decisão; e, por fim, o 
nível de conhecimento prévio existente antes da decisão. 
No que diz respeito à informação necessária para a tomada de decisão, os 
autores focam a dicotomia existente relativamente às propriedades do objeto, isto é, os 
atributos internos, intrínsecos ou funcionais do produto, em contraponto com as 
características externas ao produto, ou seja, os atributos externos, extrínsecos ou não 
funcionais (como o preço e a marca) do mesmo. É de salientar, contudo, a existência de 
outras toxicomanias desenvolvidas por autores como Swartz e Stephens (1981) Crane e 
Lynch (1988), Lovdal e Pearson (1989) baseadas na distinção entre atributos afetivos 
(relacionados com aspetos estéticos inerentes ao produto e, que tanto podem ser internos 
como externos) e atributos instrumentais que reportam à performance, isto é, a 
















No que se refere ao fator "dificuldade percebida relativamente ao processo de 
decisão" este traduz-se pela dificuldade associada à tarefa em si, o que por sua vez se 
relaciona com o contexto em que o processo de decisão é realizado. Newell e Simon 
(1972) escrevem a este propósito que a natureza da tarefa determina em grande parte o 
comportamento do indivíduo independentemente da sua estrutura de processamento de 
informação" (pág.788). O modelo proposto por Duhan et al., (1997), baseia-se, contudo, 
no grau de envolvência da tarefa associada ao processo de decisão. Para definir o grau 
de dificuldade associada, os autores definem duas dimensões: (1) o número de 
alternativas existentes ao produto; (2) o número de atributos em que a decisão se baseia. 
Em última instância, percebemos que a dificuldade associada a esta tarefa está inerente 
à carga informativa envolvente. Jacoby, Speller e Kohn (1974) resumem desta forma 
"The view of task difficulty corresponds with the information load perspective of 
decision making that is concerned with the sheer amount of information that the 
decision maker must consider". 
 Percebemos assim que, quanto mais elevado for o grau de dificuldade 
associado à decisão, mais exploratória e exigente é a escolha das fontes de informação 







Figura 2 - Modelo geral do processo de escolha da fonte de recomendação 




da dificuldade da tarefa pelo que existe maior propensão deste para procurar fontes de 
informação em quem deposite maior confiança. Por outro lado, os estudos nesta área 
também demonstram que, à medida que aumenta o grau de dificuldade da tarefa, o 
indivíduo tende a procurar formas de diminuir o esforço cognitivo que está associado às 
decisões mais difíceis (Payne, 1976). Isto resulta numa procura de informação mais 
limitada para tarefas mais difíceis, relativamente às quais o individuo vai procurar 
processar atributos mais fáceis (até porque existe a propensão do consumidor para não 
utilizar atributos que não conhece/percebe na avaliação do produto / serviço). 
Concluímos, pois, que a maior parte dos consumidores vai basear as suas escolhas mais 
em atributos afetivos do que instrumentais, por estes serem mais técnicos e, portanto, 
mais difíceis de compreender. 
O terceiro pilar deste modelo explorado por Duhan et al., assenta no 
conhecimento prévio, definido em termos de experiência e familiaridade que o 
indivíduo tem do produto / serviço. Este conceito tem sido abordado largamente pelos 
estudos de vários autores como Brucks (1985), Herr (1989) e Murray (1991) e refere-se 
à informação que (1) está acessível através da memória e que (2) é processada, 
normalmente, antes da procura externa da informação. Johnson e Russo (1984) e Brucks 
(1985) enfatizam, nos seus estudos, que a existência de conhecimento prévio está 
diretamente relacionada com a capacidade de processar nova informação e de o fazer de 
uma forma mais eficaz.  
Duhan et al., exploram este conceito em três vertentes: (1) conhecimento 
prévio formado através da experiência; (2) conhecimento prévio subjetivo; (3) 
conhecimento prévio objetivo. O conhecimento prévio formado através da experiência 
assenta na familiaridade com o produto através da experiência de uma procura prévia, 
da utilização e da aquisição. Alba e Hutchinson (2000) e Mattila e Wirtz (2001) 
conceptualizam e medem o conhecimento do consumidor através da existência de 
experiências passadas com o produto, focando as componentes de conhecimento 
objetivo (o quanto a pessoa efetivamente sabe) e de conhecimento subjetivo (o quanto 
uma pessoa julga saber sobre um produto), sendo que ambas são influenciadas pela 
existência da primeira (Dodd et al., 2005). Surge assim a noção de lacuna de 
conhecimento, definida por Engel et al (2001) como uma a ausência de conhecimento 




procura da informação pode ser interna ou externa. A procura interna envolve 
mecanismos como a memória e o conhecimento interno e ocorre antes da procura 
externa que, por sua vez, se refere a todos os mecanismos utilizados neste processo para 
além da memória (Barber et al.; 2008). Assim, quanto maior for o input presente na 
memória, maior será o potencial da procura interna de informação, sendo o facto oposto 
válido para a busca externa de informação. 
No entanto, para além desta lacuna existe ainda a possibilidade do 
consumidor avaliar mal o conhecimento que realmente tem do produto. Segundo 
Biehal (1983), um consumidor pode ter um desempenho acima da média num teste ao 
seu conhecimento objetivo do produto e, no entanto, recorrer maioritariamente ao uso 
da busca externa se entender que a informação que tem na memória não lhe é útil 
(baixo nível de conhecimento subjetivo). O cenário inverso é igualmente válido, ou 
seja, o consumidor com um baixo nível de conhecimento objetivo do produto pode 
sentir-se confiante no conhecimento que tem (alto nível de conhecimento subjetivo) e, 
portanto recorrer apenas a si próprio para tomar a decisão. Este é, na realidade, o 
cenário mais comum associado ao comportamento do consumidor. O conhecimento 
subjetivo , ou seja, o que o consumidor julga saber sobre o produto, é o que revela o 
maior impacto no processo de decisão por ser, também ele, o mais usual. 
Em suma, a procura externa de informação está associada ao esforço do 
consumidor em reunir a informação para momentos de decisão específicos de forma a 
reduzir o risco e a incerteza que lhe estão associados (Urbany et al., 1989). Furse et al., 
(1984), Williams (2002) e Dodd et al,. (2005) focam as fontes impessoais como as 
revistas, os jornais, a televisão e a rádio, em oposição às fontes pessoais como as 
recomendações de amigos e familiares. A experiência (do uso) aparece também como 
uma possibilidade em termos de fontes de informação, assim como a internet que, de 
resto, foi ganhando ênfase nos estudos subsequentes. Bickart e Schindler (2001) 
salientam no seu trabalho que a informação que circula nos fóruns da internet tem 
conquistado uma importância crescente entre os consumidores, isto porque esta 
informação é considerada credível. Este facto potencia o poder de persuasão da mesma 
até porque os emissores destas informações partilham experiências de consumo, 
assumindo, portanto, uma posição comercialmente desinteressada e, por conseguinte, 




Por outro lado, os fóruns na internet potencializam a troca de informação 
considerada relevante entre consumidores. Existe a perceção de partilha de informação 
entre iguais o que enfatiza o poder de persuasão da mensagem (Hass, 1981). 
Demograficamente podem tratar-se de consumidores diferentes, com estilos de vidas 
diferentes, mas são ambos consumidores que avaliam a performance do mesmo 
produto / serviço. Por último, segundo Bickart e Schindler (2001), os fóruns existentes 
na Web têm maior capacidade de gerar empatia entre leitores/consumidores. O 
conteúdo destes fóruns enche-se de histórias que relatam a performance a experiência 
do contacto com o produto, num sentimento de partilha entre utilizadores e potenciais 
utilizadores. Deighton, Romer e McQueen (1989) salientam que essas histórias criam 
um ambiente de empatia entre o leitor e o relator, daí resultando experiências 
envolventes. Ao enfatizar os benefícios retirados do uso de um produto relatados por 
outros consumidores, o sentimento de empatia pode também ele afetar o 
comportamento do consumidor, contagiando-o com as histórias que este ambiente 
permite partilhar. 
É de ainda realçar o contributo de Chaney (2001) nesta matéria ao salientar o 
conceito de opinion leader e a sua importância ao nível das fontes de informação no 
processo de decisão do consumidor. Por líder de opinião, referimo-nos, segundo a 
autora, aos amigos, aos familiares e aos colegas de trabalho que exercem influência 
sobre os restantes indivíduos, assumindo-se como disseminadores da informação. No 
seu estudo, Chaney foca a importância das empresas controlarem e direcionarem o 
potencial destes líderes de opinião que, de acordo com a sua teoria, dão primazia a 
fontes de informação como os programas televisivos, artigos de revistas e jornais 
especializados, livros e viagens vínicas (no caso concreto do produto vinho). Estes 
líderes de opinião utilizam estes inputs para disseminar entre os restantes consumidores 
os seus próprios outputs, isto porque, se os líderes de opinião são indivíduos dedicados 
à procura extensiva de informação, já o consumidor regular, por sua vez, procura os 
meios que lhe permitam atalhar num escolha segura e com boa performance garantida. 
Concluímos então que as fontes de informação utilizadas pelo consumidor têm 
por objetivo reduzir o risco de compra associado a um produto que não permite uma 
experimentação prévia. As recomendações de conhecidos, amigos ou familiares são 




fontes de informação mais impessoais como os artigos publicados em revistas, e as 
várias formas de publicidade. Destacam-se ainda as derivantes do passa-a-palavra que 
surgem pela emergência dos canais virtuais associados ao papel cada vez mais 
proeminente que a internet assume no quotidiano atual. Os fóruns e os blogues 
tornaram-se assim canais importantes no seio das fontes de informação dos 
consumidores por se assumirem como veículos informativos comercialmente 
desinteressados onde os seus leitores e participantes trocam pistas sob o ponto de vista 
do utilizador, o que permite ao consumidor reunir um vasto leque de informação num 
processo rápido e sem custos associados. 
  
2.6 – O consumidor, a sua relação com o produto, e os locais de compra 
O tipo de relação existente para com o produto está amplamente associada ao 
processo de decisão, diferenciando os consumidores pelas atitudes e motivações que 
determinam as suas escolhas. Lockshin et al.,(1997) aborda esta relação em três 
vertentes diferentes: o envolvimento com o produto; o envolvimento com a marca e o 
envolvimento com a situação de compra. O autor foca que  a um maior grau de 
envolvimento do consumidor com um produto, maior será a sua disponibilidade para o 
esforço cognitivo, dispensando tempo a reunir informação sobre o mesmo assumindo-se 
como parte interessada em todo o processo.  
Goldsmith e Emmert (1991), por sua vez, abordam esta relação numa 
perspetiva de interesse, entusiasmo e mesmo excitação dos consumidores sobre um 
produto. O tipo de relação permite assim diferenciar os consumidores realçando pontos 
como a aceitação da informação sobre o produto e a probabilidade de confiar nas 
opiniões dos profissionais presentes na loja. Por sua vez, Mittal (1989) salienta que se o 
tipo de produto for, por si só, envolvente, então a escolha da marca não será feita ao 
acaso, reforçando a ideia que a relação com o produto antecede a relação com a marca 
(Mittal e Lee, 1989, p.365).  Neste seguimento, Lockshin et al., (1997) acrescenta que 
esta não é uma correlação forte e, que, um consumidor fortemente envolvido com o 
produto, mas não com a marca, tem maior propensão a escolher pelo preço ou a recorrer 




De salientar ainda a relação de envolvimento com a situação de compra que, 
segundo Slama e Tash-chian (1992), está positivamente relacionado não só com o 
esforço de compra despendido, mas também com a resposta a apelos de marketing 
directos (Williams, 1988). Este tipo de relação enfatiza a importância de certas 
características da loja que lhes permitem associar uma imagem de valor. Espera-se, 
portanto, que os indivíduos altamente envolvidos pela compra respondam a apelos 
baseados no preço, estando dispostos a despender esforço e tempo na procura do melhor 
valor qualidade/preço. Por outro lado, os compradores com uma relação de 
envolvimento mais fraca são mais propensos a responder a estratégias que reduzam o 
esforço associado a este ato.  
Neste seguimento, seria de esperar que os consumidores com uma relação mais 
forte com o produto, por estarem dispostos a dispensarem um maior esforço na escolha 
de vinho, fossem clientes de garrafeiras e pontos de venda mais exclusivos onde lhes 
fosse permitida uma maior interação com os vendedores da loja, procurando 
aconselhamento e sugestões para o tipo de vinho que pretendem adquirir. Por outro 
lado, seria igualmente de esperar que os consumidores menos envolvidos e, 
consequentemente, menos dedicados ao ato de seleção e de compra de um vinho 
adquirissem este produto em supermercados, recorrendo inclusivamente a marcas do 
distribuidor por apresentarem os preço mais acessíveis. 
Ora, na realidade, estudos como o de Lockshin et al., (2002) em que os autores 
procuram definir onde os consumidores franceses e australianos procuram e compram 
os seus vinhos, acabam por se revelar inconclusivos. O facto de existirem realidades 
diferentes no que diz respeito à comercialização de vinhos – desde o local onde estes 
podem ser vendidos em ambos os países, aos hábitos de consumo deste produto – não 
permite avaliar, de forma universal e geral, as escolhas do consumidor relativamente ao 
local de compra. Neste sentido, Oszomer e Cavusgil (1991) referem que, ao nível da 
estandardização, a distribuição é o componente do mix que mais varia entre fronteiras.  
De facto, se nos países tradicionalmente produtores como a França, a Itália, a 
Espanha e Portugal o vinho pode ser adquirido tanto em lojas não especializadas (no 
caso das mercearias locais, mini-mercados, super e hiper-mercados), como em lojas 




onde este tipo de produto só está disponível em espaços dedicados unicamente à venda 
de bebidas alcoólicas, onde existem maiores restrições de horários - nomeadamente o 
seu funcionamento ao fim-de-semana (Lockshin et al., 2002). Isto implica que o 
consumidor se desloque ao ponto de venda unicamente para comprar este tipo de 
bebidas, enquanto que num outro contexto a mesma compra pode ser feita numa ida 
regular ao supermercado, deixando espaço para a compra por impulso. Cientes, 
portanto, destes constrangimentos legais e outros fatores culturais existentes no que diz 
respeito à compra de vinho e à segmentação dos compradores de uma perspetiva global 
(Hasan e Katsanis, 1994), autores como Mitchell e Greatorex (1989) e Lockshin et al., 
(2001) procuram definir o que leva um determinado consumidor a optar por um 
determinado local de compra, relacionando o local com os atributos do vinho mais 
valorizados no processo de decisão.  
Já Ritchie (2009) propõe uma abordagem off-trade ao mercado inglês.  
À semelhança de Hall e Lockshin (1999) e Olsen e Thach (2001), Ritchie refere que a 
decisão relativamente ao local de compra é fortemente influenciada pela ocasião de 
consumo. Citado pela autora, Barber et al., (2007) constata que existe uma preocupação 
do comprador face à opinião dos outros relativamente ao vinho que escolheu. Isto quer 
dizer que, na altura da compra, o vinho deixa de ser encarado como uma preocupação 
individual ("será que eu gosto do sabor deste vinho?"), para passar a ser uma 
preocupação social ("será que os outros vão gostar deste vinho?"; "o que é que este 
vinho vai dizer de mim"?) (Lechmere, 2005, p.72). Baseada nesta premissa, Ritchie 
(2009) constata no seu estudo empírico que os consumidores tendem a comprar o vinho 
para consumo diário em supermercados / grandes superfícies e que, por sua vez, o vinho 
para ocasiões especiais (onde exista uma maior vulnerabilidade da imagem social) é 
comprado em garrafeiras, lojas gourmet ou mesmo salões de vinho, locais onde a 
compra representa um maior status social e onde o nível de atendimento é superior, 
minimizando o risco que lhe é inerente. 
Hollebeek e Brodie (2009, por sua vez, distinguem o local de compra pelo tipo 
de serviço que lhe está associado. Recorrendo aos conceitos de co-criação de valor e de 
interação com o cliente, estes autores fazem uma análise centrada no nível de serviço 
que é prestado em cada canal de venda. Os supermercados são assim considerados 




prestação de serviço/ cliente ao momento da saída, aquando o pagamento. Por sua vez, 
as provas nas garrafeiras ou nas caves dos produtores caracterizam-se pelo elevado grau 
de interação existente entre cliente /serviço, o que potencializa a co-criação de valor 
entre os mesmos. 
 
 
Tabela 1 - Relação entre o canal de venda e o nível de serviço  
(tabela adaptada de Hollebeek e Brodie, 2009)  
 
No que diz respeito ao canal de venda online este assume contornos muito 
particulares. Apesar das interações aqui estarem limitadas pela natureza virtual que está 
inerente a este canal, o envolvimento e a interatividade do consumidor com a Web não 
deixam de ser componentes significativas (Bolton e Saxena-Iyer, 2009) dado o tempo 
que o consumidor despende na procura de informação sobre o produto em sites 
diferentes. Esta procura torna-se, contudo, acessível a um baixo custo permitindo ao 
consumidor reunir um leque de informações que lhe oferece um panorama geral da 
oferta, aumentando a sua sensibilidade ao preço em proporção com o conhecimento do 
produto (Lynch e Ariely, 2000).  
Hollebeek e Brodie (2009) referem que, no caso concreto do produto vinho, a 
interatividade e a criação de valor varia consoante o tipo de consumidor. O 
Canal Nível de serviço 
Supermercado Baixo 
Cadeia internacional de lojas de vinho Baixo 
Encomenda por correio Baixo 
Garrafeiras Médio 
Vendas online Baixo-médio 
Consumo em restaurantes Médio-alto 
Compra direta ao produtor Alto 
Enoturismo Alto 




supermercado, por ser o local de compra com um nível de serviço baixo onde não existe 
uma grande interação com o consumidor (não potencializando, portanto, a co-criação de 
valor) é apontado como o local de compra eleito pelo consumidor pouco envolvido com 
o produto. A co-criação de valor gerada pela interação entre cliente e o prestador do 
serviço permite enriquecer o leque de informação em que o consumidor se baseia, 
realçando atributos do produto que de outra forma não teriam a mesma preponderância 
em todo o processo de escolha. (Prahalad e Ramaswamy, 2004; Myers, 2003).  
De referir ainda que esta co-criação de valor acontece em canais onde a venda 
assume um carácter mais relacional, exigindo, por conseguinte, um nível de serviço 
superior. Aqui, a interatividade permite direcionar a atenção do comprador para 
atributos mais tangíveis do produto como o rótulo e o tipo de embalagem, realçando 
aspetos que, de outra forma, não seriam considerados. De facto, quando a venda de 
vinho é realizada em locais como garrafeiras, lojas gourmet ou tradicionais, a compra 
deste produto tem por base uma maior motivação hedónica e social, ao contrário do que 
acontece em espaços como os super e hipermercados onde o fator decisivo assenta na 
relação notoriedade vs preço do vinho. Importa ainda salientar a relação existente entre 
a satisfação do cliente e o nível de serviço prestado, uma vez que a insatisfação da 
qualidade do serviço pode afetar a perceção que o consumidor tem do produto (Simonin 
e Ruth, 1998). 
Hollebeek e Brodie (2009) frisam, contudo, as lacunas que existem nesta 
matéria nomeadamente no controlo da variável "ocasião de consumo" face ao "local de 
compra". De facto, ficam ainda por esclarecer em que medida o consumidor acha mais 
vantajoso comprar este produto em locais como os armazéns do próprio produtor ou em 
salões de vinho em detrimento das tradicionais garrafeiras ou supermercados. Refira-se 
igualmente a inexistência de publicações sobre este tema que se debrucem na diferença 
entre as lojas tradicionais, as garrafeiras e as lojas gourmet. No entanto, face às 
evidências retiradas por Lockshin et al. (2002) na sua tentativa de segmentação do 
mercado de consumidores franceses e australianos, a impossibilidade e a inexistência de 
maior revisão bibliográfica sobre este tema decorre da existência de realidades próprias 
de cada país. As especificidades legais e culturais de cada nação não permitem retirar 




 3. CARACTERIZAÇÃO DO SECTOR VITIVINÍCOLA EM PORTUGAL 
 
3.1 – Evolução do sector do vinho em Portugal 
A vitivinicultura está historicamente ligada a Portugal como atividade agrícola 
de relevante importância económica e social que representa 13% do total de produção 
agrícola nacional. Com uma superfície vitícola de 240 mil hectares, a cultura da vinha 
ocupa cerca de 6,9% da Superfície Agrícola útil portuguesa e 2,6% do território 
continental (91.909 Km2), sendo que o peso que o sector vitivinícola tem vindo a 
assumir na produção agrícola passou de 9% na década de 80 para cerca de 15% no 
período de 2000 a 2007. (IVV, Factos e Números, 2009).  
A evolução da produção de vinhos com qualidade tem sido um eixo 
fundamental para o desenvolvimento deste sector com tradição histórica em Portugal. É 
nesta perspetiva que nos cabe salientar duas medidas que tiveram influência direta no 
potencial vitícola: a promoção da replantação de vinha destinada a produção de vinhos 
de qualidade e, por outro lado, o arranque definitivo da vinha. Segundo o Anuário de 
Vinhos e Aguardentes 2010/2011, a Organização Comum de Mercado Vitivinícola 
permitiu criar um programa de apoio à conversão e reestruturação da vinha de forma a 
criar condições competitivas onde o sector apresentava uma fragilidade enorme devido 
ao elevado número de parcelas de pequenas dimensões e ao seu envelhecimento. 
Designado por Programa Vitis (Plano Nacional de Reconversão e Reestruturação da 
Vinha), este projeto entra em vigor a 1 de Agosto de 2000 e, em conjunto com os 
restantes programas preconizados pela União Europeia, visaram não só contribuir para a 
diminuição da produção de vinho de menor qualidade ou com mais dificuldade de 
colocação no mercado, mas também, promover o aumento da área média das 
explorações vitícolas e favorecer a diminuição da idade média dos viticultores que 
continuem em atividade. Por outro lado, a consequente reestruturação de vinha permitiu 
a produção de vinho com qualidade reconhecida e, por conseguinte, apto à certificação. 
A produção de vinhos aptos a Denominação de Origem Protegida (DOP) e com 
Indicação Geográfica Protegida (IGP) registaram, por conseguinte, um aumento 
significativo que se reflete, atualmente, no leque alargado de vinhos com qualidade que 




Analisando o panorama atual, as regiões vitivinícolas assumem níveis 
diferenciados com pesos relativos devido à sua tradição de cultivo da vinha e às 
reestruturações entretanto sofridas. Atualmente a região do Douro é responsável por 
23% da produção total, seguida pelas regiões de Lisboa e do Alentejo que representam 
cada uma 17% da produção total com 1.206 milhões de hectolitros e 1.190 milhões de 
hectolitros respetivamente. Seguem-lhes as regiões do Minho e das Beiras, cada uma 
com 13% da produção, sendo que a região do Minho na colheita de 2010/2011 apontava 
para cerca de 910 milhões de hectolitros produzidos e a região das Beiras para cerca de 
932 milhões de hectolitros. As regiões do Tejo e da Península de Setúbal assumem 
posições intercalares no panorama da produção total, com 9% e 6% respetivamente e, 
por fim, temos as regiões de Trás-os-Montes (2%), da Madeira (1%), do Algarve (0,3%) 
e dos Açores com 0,1%.  
Concluímos assim que ao impulsionar e desenvolver a qualidade dos vinhos, os 
agentes do sector têm vindo a apostar em segmentos mais altos, protegendo as marcas 
portuguesas através da erradicação de vinhos de qualidade reduzida. As cooperativas, 
que assumem um papel crucial nesta estratégia devido ao peso que têm no mercado face 
a agentes engarrafadores e produtores individuais, concentram uma parte muito 
significativa da produção, com a maioria dos vinhos sem Denominação de Origem 
Protegida (DOP) nem Indicação Geográfica Protegida (IGP), segmento em que reúnem 
ainda cerca de 60% do volume total. A sua participação na cadeia de valor do produto 
obriga, por conseguinte, a uma valorização de estratégias conjuntas de atuação em 
detrimento dos interesses individuais de cada adega, criando valor para todo o sector 
que, em Junho de 2011, contabilizava 16175 agentes económicos inscritos.  
O plano de ação apresentado pelo Monitor Group, como consequência de um 
estudo de viabilidade e competitividade do sector, encomendado pela Viniportugal, 
enfatiza a necessidade de incentivar todos os intervenientes nesta cadeia de valor a 
trabalharem unidireccionalmente para um objetivo comum: qualidade e rentabilidade do 
sector, permitindo uma melhor dinâmica entre a produção (base da pirâmide onde se 
concentram os viticultores), a indústria transformadora (onde temos as adegas 
cooperativas, os destiladores e os engarrafadores), a distribuição e o armazenamento do 




Analisando o mercado percebemos, contudo, que tanto a nível nacional como 
internacional, o consumo per capita tem vindo a decrescer sendo que Portugal, na 
campanha de 2010/2011, registou um consumo de 44,2 litros por habitante face aos 53 
litros/habitante anteriormente registados em 2003. No entanto, foi este decréscimo ao 
nível do volume de vinho consumido que despoletou a necessidade não só de conhecer 
o consumidor português, como o de o educar para um consumo de vinho de qualidade 
superior, acompanhando, por conseguinte, as políticas de produção apontadas como 
motor de um desenvolvimento sustentável para o sector. 
 
3.2 – O consumidor do vinho em Portugal 
A mudança registada no sector vitivinícola ao nível da produção foi também 
ela acompanhada por alterações nos hábitos de consumo, reflexo de estilos de vida que 
emergiram da evolução da sociedade.  A par da evolução do ambiente em que o vinho é 
consumido surge a necessidade de estudar e compreender as necessidades do 
consumidor atual de forma a traçar estratégias chave para a comercialização do mesmo. 
A tomada de decisão ao nível do marketing de vinhos desencadeou assim a recolha de 
elementos relativos ao consumidor, caracterizando-o através do recurso a variáveis 
demográficas, geográficas, socioeconómicas e comportamentais. 
Os estudos mais recentes realizados em Portugal neste âmbito apontam para 
um consumidor ainda maioritariamente masculino (IVDP, 2005; e Duarte et al.,2010), 
com idade compreendida entre os 35 e os 49 anos (IVDP, 2005). Duarte et al.,(2010) 
refere ainda que na faixa etária dos 25-34 anos o consumo de vinho está associado à 
projeção de uma imagem de status social. Apesar do número crescente de mulheres 
consumidoras (Duarte et al., 2010), a decisão de compra é feita a maior parte das vezes 
por indivíduos do sexo masculino e, no caso de indivíduos solteiros, cabe ao pai a 
escolha do vinho (Figueiredo et al., 2003).  
O mesmo estudo sustenta que o fator preço continua a ser um fator dominante 
no momento de escolha do vinho mas, o valor que os consumidores estão dispostos a 
pagar por garrafa está dependente da ocasião, do local e da categoria do vinho. À 
partida os vinhos com preços mais baixos têm, assim, um leque de consumidores maior, 




de consumo assim o justificar. No seu estudo, Figueiredo et al., (2003) sustenta que 
oferecer vinho é uma ocasião relevante para a compra deste produto, destacando os 
jantares em casa de amigos ou os feriados familiares como os eventos mais suscetíveis 
para esta aquisição. Ainda a este propósito, os mesmos autores referem que o 
rendimento médio mensal líquido do inquirido não tem um efeito significativo sobre o 
número médio de garrafas compradas para consumo, mas sim sobre o preço que estes 
indivíduos estão dispostos a pagar pelas garrafas.  
Os estudos de Figueiredo et al., (2003) e do IVDP (2005) referem, ainda, que o 
primeiro critério de escolha no ato de compra é a cor do vinho. O vinho tinto surge 
ainda como o preferido, sendo mais acentuada esta escolha nos indivíduos do sexo 
masculino. O acompanhamento gastronómico e a ocasião de consumo complementam a 
escolha baseada na cor do vinho (Figueiredo et al., 2003). Por outro lado, a região de 
origem é apontado como o segundo critério mais importante no momento da escolha do 
vinho.  
Figueiredo et al., (2003) acrescenta ainda que, embora o rótulo seja pouco 
importante como fator de escolha, este surge como uma referência importante 
relativamente às fontes de informação uma vez que o rótulo "da frente" contempla a 
informação mais básica mas, essencial (como o nome do vinho, o ano de colheita, a 
região de origem ou a casta, e a casa produtora / enólogo), e o rótulo de trás é utilizado 
para incluir a informação mais extensa  sobre o produtor/enólogo, o tipo de vinho, a 
guarda e as temperaturas e as possíveis combinações gastronómicas. Brochado e 
Martins (2008) referem a este propósito que "para alguns consumidores, a valorização 
da beleza da embalagem significaria negar o papel da importância de elementos de 
carácter tangível incluídos no rótulo sobre o vinho". Esta constatação vem, de facto, ao 
encontro dos resultados obtidos por Figueiredo et al., (2003) onde se destaca a baixa 
pontuação atribuída a todos os fatores visuais da embalagem como a cápsula, a imagem 
do rótulo e a existência de contra-rótulo.  
Por outro lado, no que respeita à informação que sustenta a escolha do 
consumidor, Duarte et al., (2010) refere a experiência associada ao consumo prévio, 
assim como as recomendações de familiares e amigos, como as fontes mais importantes 




importância que os inquiridos atribuíram à visualização das prateleiras no local de 
compra como forma de recolher informação sobre o vinho para sustentar as suas 
escolhas. Por fim, o estudo levado a cabo pelo IVDP (2005) salienta ainda a 
importância dos designativos como fatores informativos e diferenciadores da qualidade. 
Designativos como "Reserva", "Reserva Especial", "Garrafeira" destacam-se por altos 
níveis de notoriedade e associação ao critério qualidade. 
Relativamente à compra, o supermercado é o local de eleição, sendo que a 
Internet e os clubes de vinho ainda têm pouca expressão no nosso mercado (Figueiredo 
et al., 2003; IVDP, 2005). A compra direta ao produtor assume-se igualmente 
importante para os consumidores. No entanto, apesar de eleitos para a compra, estes 
locais nem sempre são os favoritos dos consumidores. Neste seguimento, Figueiredo et 
al., (2003) refere que o número de pessoas que compram nos hipermercados é superior 
ao número de pessoas que o elegem como local preferido para a compra deste produto. 
O preço é apontado como a principal razão para a compra neste local. No entanto, a 
localização estratégica destes estabelecimentos (perto das zonas residenciais ou dos 
locais de trabalho) são apontadas igualmente como fatores decisivos para este facto 
(IVDP, 2005). 
No que se refere ao consumo, a casa aparece como o local privilegiado pelos 
consumidores (Figueiredo et al., 2003), sendo que, contudo, para os indivíduos com 
menos de 24 anos, solteiros, o restaurante aparece referenciado em primeiro. A semana 
e o fim de semana são as alturas escolhidas pelos consumidores masculinos em 
contraponto com o sexo feminino que privilegia o seu consumo de vinho em ocasiões 
especiais. (Figueiredo et al., 2003). Estes resultados são sustentados mais tarde pela 
divisão de clusters do estudo de (Duarte et al., 2010) que refere o fator "convívio" como 
base para o consumo das faixas etárias entre os 25 e os 44 anos. Este padrão 
comportamental permite-nos referir o lado hedónico do consumo de vinho como parte 
de toda uma experiência que integra uma vertente não só social como sensorial.  
Em resumo, podemos concluir que o sector vitivinícola caracteriza-se por uma 
forte motivação para a mudança. Mudança essa evidente desde a plantação da vinha 
(com a reestruturação dos nossos vinhedos), passando pela cadeia de valor (com os 




numa tentativa conjunta de dar ao mercado vinhos de qualidade com denominação de 
origem controlada (DOC). Esta mudança começa a surgir também ela ao nível das 
estratégias de marketing. Porter, no estudo da Monitor Group (2003) salienta a inovação 
como eixo fundamental para atrair consumidores, nomeadamente o público mais jovem 
uma vez que o consumo de vinho começa apenas a ser evidente a partir dos 35 anos. 
Torna-se assim importante a pesquisa elaborada ao nível do consumidor para que o 
sector possa orientar as estratégias (de plantação, produção e de marketing) numa 
perspetiva integrada com o objetivo de formar e cativar consumidores para um produto 









Após uma revisão da literatura onde se procurou abordar as temáticas que este 
estudo versa, nomeadamente a segmentação de consumidores de vinho que tem por base 
a influência de determinados critérios no processo de escolha deste produto, as fontes de 
informação em que os consumidores baseiam as suas opções assim como os seus locais 




Para Malhotra (2005), a definição do problema é a etapa mais importante, sem a qual a 
pesquisa não pode ser concebida e realizada de forma adequada, resultando no fracasso 
do estudo. A definição do problema na sua globalidade permite, segundo o autor, 
desconstrui-lo em componentes especificas como a estrutura teórica que lhe está 
subjacente, o tipo de pesquisa e as hipóteses ou características que influenciam a 
conceção dessa mesma pesquisa. 
Citado por Brochado e Martins (2009), Gil e Sánchez (1997)  referem que a 
tomada de decisão do consumidor relativamente aos produtos alimentares pode ser 
estruturada em quatro etapas: o reconhecimento da necessidade, a procura de 
informação, a avaliação de alternativas e a escolha. Os atributos do vinho assumem 
assim um papel determinante na etapa de avaliação de alternativas. A componente 
empírica deste trabalho tem, portanto, como objetivo central a segmentação destes 
consumidores de vinho em função do grau de importância atribuído a alguns dos 
atributos intrínsecos e extrínsecos do vinho. Com este objetivo pretendemos contribuir 
para a compreensão da heterogeneidade dos comportamentos de compra, de forma a, 
posteriormente, poderem ser construídos mecanismos para uma gestão otimizada de 
recursos de marketing no mercado dos vinhos Portugueses.  





• a caracterização dos segmentos face às fontes de informação utilizadas para 
sustentar o processo de decisão do consumidor 
• a caracterização dos segmentos relativamente à frequência dos locais de compra 
• a caracterização destes segmentos face às variáveis sócio-demográficas 
 
Para cumprir estes objetivos, a análise dos dados foi conduzida de uma forma 
sistemática que assentou nas seguintes etapas: 
 
1. Caracterização geral da amostra  
2. Análise de Componentes Principais (ACP) que permitiu formar as 
    dimensões de critérios de escolha e as dimensões das fontes de informação; 
3. Formação de Clusters a partir dos critérios de escolha; 
4. Caracterização dos Clusters relativamente aos critérios de escolha, às fontes 
de influência, ao local de compra, à frequência de compra e às variáveis 
sociodemográficas 
 
4.2 - Instrumento de recolha de dados 
Dado o tratamento quantitativo aplicado neste estudo, optamos por levar a cabo 
uma pesquisa descritiva, cuja recolha dos dados foi realizada com base num 
questionário distribuído via email, através do Google Forms, entre os dias 20 de Abril e 
31 de Maio, o que permitiu obter uma amostra razoável, tendo em consideração as 
características deste trabalho.  
De salientar que neste questionário foram apenas utilizadas perguntas fechadas 
para a recolha dos dados necessários. Para cumprir os objetivos do estudo, o 
questionário foi desenhado em torno de três escalas que incidiam nos tópicos em análise 
e que nos permitiram chegar a dois conjuntos de dimensões - critérios de escolha e 
fontes de informação - para além do cruzamento de dados realizado no âmbito da 
frequência e local de consumo. Os itens relativos aos critérios de escolha e às fontes de 
informação foram avaliados através de uma escala de classificação de 5 pontos em que 




para medir a variável local de compra assentava igualmente num modelo de 5 pontos 
em que 1 representava a frequência "nunca" e 5 referia-se a "todos os dias".  
Na tabela 2 são apresentadas as fontes utilizadas para elaborar as escalas 
utilizadas neste estudo. 
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Construída a partir dos estudos de Gil e Sanchez (1997), Barber et al., (2006), 
Duarte e Madeira (2010) e, por fim, Goodman (2009), a primeira escala deste estudo 
pretende medir a importância de 19 atributos intrínsecos e extrínsecos de vinho para a 
escolha do consumidor e com isso perceber que tipo de critérios assumem maior 
relevância no processo de seleção de um vinho. 
Mediu-se também o impacto de 14 tipos de fontes de informação no processo 
de escolha de vinho. Para construir este instrumento de avaliação apoiamo-nos nos 
estudos de Dodd et al., (2005) e, na análise de Bruwer et al. (2011). Com esta escala 
pretendemos perceber até que ponto a informação é relevante para a escolha de um 
vinho e, numa segunda instância, qual a fonte informativa que assume maior 
importância para o consumidor, avaliando para isso o formato que veicula a mensagem 
melhor aceite pelo consumidor. 
Por fim, a escala utilizada para medir a frequência do local de compra foi 
desenvolvida a partir dos estudos de Bruwer e Li, (2007) e de Thomas e Pickering 
(2003), agrupando 7 itens de possibilidade de resposta que pretendem avaliar a 
regularidade de compra nesses locais, permitindo-nos perceber qual o local ou canal que 
o consumidor privilegia na compra do vinho.  
 
4.3 - Amostra 
Por amostra entendemos um sub-grupo de uma população selecionado para 
participar num estudo (Malhotra, 2005). A amostra deste estudo é não-probabilística por 
conveniência, sendo constituída por 385 indivíduos, todos eles consumidores de vinho e 
com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos. As condições "idade <18" e 
"consumidor de vinho" funcionaram como critérios de exclusão para os respondentes 
que não cumprissem estas condições.  
Os dados obtidos foram tratados estatisticamente como o software SPSS, 
versão 20. Os manuais de Maroco (2003), Pestana e Gageiro (2008) e Malhotra (2005) 






5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Neste capítulo será apresentada a análise dos dados resultantes deste estudo e 
que pretendem responder aos objetivos de investigação previamente apresentados. 
Partindo de uma perspetiva global, encetamos pela caracterização global da 
amostra para, posteriormente, debruçarmo-nos numa análise fatorial e de clusters com o 
objetivo de segmentarmos os consumidores que integram esta estudo. 
 
5.1 - Caracterização geral da amostra 
A amostra do presente estudo é composta por 385 indivíduos. Em termos de 
género a amostra é equilibrada uma vez que 50,9% dos inquiridos são do género 




Relativamente à idade dos inquiridos, a amostra é composta por indivíduos 
com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos, apresentando uma distribuição por 
faixas etárias que reflete uma maior preponderância nos segmentos 18-24 (faixa etária 
dominante representando 37% da amostra) e 25-34 (que representa 30% da amostra). À 
medida que a idade aumenta a dimensão da faixa etária diminui sendo que o grupo de 
55-65 anos representam apenas 8% da amostra total. 
 
 Género N % 
Feminino 189 49,1% 
Masculino 196 50,9% 
Total 385 100% 





 Faixa etária N % 
18-24 144 37% 
25-34 114 30% 
35-44 56 15% 
45-54 41 11% 
55-65 30 8% 
Total 385 100% 
 
Tabela 4 - Distribuição da amostra por faixa etária 
 
No que diz respeito às habilitações literárias da amostra, 78% dos inquiridos 
têm formação superior: licenciatura com 45%; Pós-Graduação, Mestrado ou 
Doutoramento com 33%. Os restantes 22% da amostra distribuem-se maioritariamente 
pelo ensino secundário (que representa 20%), registando-se apenas 2% dos inquiridos 
com o ensino primário.  
 
 Habilitações literárias N % 
Primário  6 2% 
Secundário  77 20% 
Licenciatura 174 45% 
Pós-Graduação / Mestrado  128 33% 
Total 385 100% 
 
Tabela 5 - Distribuição da amostra por habilitações académicas 
 
No que diz respeito à atividade, 46% dos inquiridos trabalham por conta de 
outrem e 10% por conta própria, 39% da amostra são estudantes, 3% são 
“desempregados” e 2% são reformados. De referir que esta elevada representação ao 
nível dos estudantes está diretamente relacionada com a idade dos inquiridos uma vez 
que 37% da amostra total estava englobada no segmento que compreendia as idades de 





Tabela 6 - Distribuição da amostra por atividade 
 
Em termos de rendimento, 47% do total da amostra aufere de um rendimento 
inferior a 800€, indiciando um reduzido poder de compra da amostra para bens não 
essenciais. De salientar a considerável percentagem de estudantes que, eventualmente, 
se cruza parcialmente com estes resultados.  
Por outro lado, a amostra apresenta uma distribuição relativamente equilibrada 
no número de inquiridos com rendimentos superiores a 800€, sendo de salientar os 9% 
da amostra que auferem de um rendimento superior a 2000€ em contraponto com os 
35% de inquiridos que têm rendimentos inferiores a 500€. 
 
 Rendimento N % 
Inferior a 500€ 133 35% 
De 501€ a 800€ 47 12% 
De 801€ a 1000€ 52 14% 
De 1001€ a 1500€ 72 19% 
De 1501€ a 2000€ 45 12% 
Superior a 2000€ 36 9% 
Total 385 100% 
 
Tabela 7 - Distribuição da amostra por rendimento líquido mensal 
 
Atividade N % 
Estudante 151 39% 
Empregado(a) por conta de outrem 177 46% 
Desempregado(a) 12 3% 
Empregado(a) por conta própria 38 10% 
Reformado(a) 7 2% 





Esta análise geral da amostra permitiu-nos constatar que a maior parte dos 
inquiridos pertence às faixas etárias 18-24 e 25-34, com habilitações literárias ao nível 
da licenciatura e que ainda se encontram a estudar ou estão desempregados auferindo, 
por conseguinte, de salários inferiores a 500€. Este facto deve-se, contudo, à 
administração do questionário associado a este estudo empírico via internet, 
nomeadamente em plataformas académicas. A forte adesão da comunidade académica 
acabou por se repercutir nos resultados aqui evidenciados: uma amostra jovem, com 
fraco poder de compra, contrastando com um número inferior de indivíduos com idades 
superiores, com estudos tanto ao nível do secundário como ao nível do pós-graduado e 
que auferem mais de 1500€ por mês (apenas 21% do total da amostra). 
 
5.2 - Critérios de escolha de vinho - identificação  das dimensões através 
da análise de componentes principais (ACP) 
Iniciamos assim este estudo com a análise de um conjunto de 19 itens 
individuais relacionados com os critérios de escolha de vinho. Os itens utilizados nesta 
escala pretendiam avaliar até que ponto alguns dos atributos intrínsecos e extrínsecos do 
vinho influenciam, ou mesmo determinam, a escolha do consumidor. Estes critérios 
foram reunidos através da revisão de literatura sobre o tema em análise, com o objetivo 
de obter uma leitura mais rigorosa ao nível da importância que cada um deles assume no 
processo de escolha de um vinho, possibilitando um exercício posterior de segmentação 
do consumidor com base nos atributos que este mais valoriza.  
Foram incluídos neste estudo os seguintes atributos: castas, região de origem, 
ano de colheita, grau alcoólico, qualidade, marca, prestígio, medalhas e prémios 
obtidos, enólogo, casa produtora, design da garrafa, design do rótulo, design do contra-
rótulo, informação contida no rótulo, informação contida no contra-rótulo, embalagem 
extra (caixa, edição especial), preço e adequação a um prato gastronómico. 
No entanto por se tratar de um conjunto com um número elevado de itens 
procurou-se fazer uma redução para um número mais reduzido de dimensões no sentido 




componentes principais de forma a dividir o conjunto inicial de variáveis em 
componentes principais com o maior grau de independência possível de forma a 
podermos trabalhar com um número de variáveis mais reduzido evitando as 
redundâncias dos tratamentos de dados posteriores (Pereira, 2002).  
A Análise de Componentes Principais (ACP) é uma técnica de análise 
exploratória multivariada que transforma um conjunto de variáveis que se 
correlacionam entre si, num conjunto de dimensões independentes designadas de 
Componentes Principais. Mais do que um método de redução de dados, a ACP permite 
resumir a informação de várias variáveis correlacionadas em uma ou mais combinações 
lineares independentes (as componentes principais) que representam grande parte da 
informação presente nas variáveis originais e, evitando, por isso, possíveis redundâncias 
(Maroco, 2003:231). 
Assim, realizou-se a Análise de Componentes Principais (ACP), com rotação 
varimax, testes de Kaiser-Meyer-Olkin e de esfericidade de Bartlett. A análise do teste 
de esfericidade de Bartlett apresentou uma significância de 0,000, e o teste de KMO 
obteve um valor de 0,789 permitindo-nos prosseguir com esta análise de componentes 
principais. 
Após a realização da primeira ACP, constatou-se que os critérios “grau 
alcoólico”, “estágio em madeira” e “enólogo” não apresentaram coeficientes de 
saturação iguais ou superiores a 0,50 pelo que optamos por exclui-los. Desta rejeição 
resultou uma segunda análise de componentes principais de onde emergiram 5 
dimensões com valores próprios superiores a 1,00 e, que explicam cerca de 68,5% da 
variância dos resultados.  
A primeira dimensão resulta assim na junção dos critérios que se prendem com 
o design ao nível dos rótulos, do packaging e da garrafa, traduzindo uma escolha mais 
emocional por apoiar-se em razões estéticas em detrimento de fatores racionais que, por 
sua vez, estão patentes nas restantes 4 dimensões. Por esta razão, denominamos esta 
dimensão de “design”.  
 A segunda dimensão prende-se com critérios que exploram o "perfil do 




que podemos daqui inferir. Por outro lado, esta dimensão engloba igualmente o critério 
de adequação do vinho à gastronomia, o que permite concluir que esta dimensão está 
baseada na procura de um determinado tipo de vinho para servir um contexto 
gastronómico específico. Na realidade existe uma ligação lógica entre estes critérios 
dado que uma região de origem determina as castas utilizadas, resultando estas castas 
num certo tipo de vinho (por exemplo, branco ou tinto, mais fresco como o vinho verde 
branco ou mais encorpado e denso como o vinho tinto da região do Douro, etc) que se 
adequa ou não com a harmonização pretendida. Entendemos, portanto, chamar esta 
dimensão de "perfil do vinho" por este ser a base desta lógica que lhe está inerente. 
Relativamente à terceira dimensão, os critérios agregados por este fator estão 
na base da construção de uma imagem de prestígio e reconhecimento do produto 
"vinho". As medalhas e os prémios são a manifestação mais evidente deste 
reconhecimento que, juntamente com a imagem que o consumidor tem da marca e da 
casa produtora, vão determinar o prestígio associado a cada vinho. Por compreendermos 
estas duas vertentes apelidamos esta dimensão de "prestígio" podendo este derivar tanto 
do reconhecimento dos prémios como da tradição e da notoriedade da marca e da casa 
produtora. 
As restantes duas dimensões são as que agregam um menor número de 
critérios. A quarta dimensão é composta assim por apenas 2 critérios que se prendem 
com a informação disponível no rótulo e no contra-rótulo do vinho onde o consumidor 
se baseia para fazer uma escolha mais racional procurando pistas significativas que 
permitam consolidar a sua escolha. Por assumir um carácter essencialmente informativo 
apelidamos esta dimensão de "informação". A quinta dimensão está reduzida ao critério 
"preço" dado que este critério não demonstra saturação nas restantes dimensões 
respondendo per si no momento de escolha do vinho a comprar ou a consumir. 
Ainda no âmbito desta ACP, a supressão dos critérios “grau alcoólico”, 
“estágio em madeira” e “enólogo” permitiu igualmente aumentar a variância explicada 
assim como o seu grau de consistência interna. Refira-se que por consistência interna 
entende-se o grau de coerência existente entre as respostas dos inquiridos a cada um dos 
itens que compõem as dimensões, demonstrando ou não uma forte ligação entre esses 




Cronbach, que nos permitiu verificar a existência de uma boa consistência interna nas 
cinco dimensões presentes, oscilando os coeficientes de Cronbach entre 0,70 (registado 
na dimensão "perfil do vinho") e 0,93 da dimensão "informação". 
 
                        Alpha de Cronbach 
 Design 
   
 
Design da garrafa 0,905 
   
 
   0,90 
Design do rótulo 0,931 
   
Design do contra-rótulo 0,888 
   
Embalagem extra 0,680 
   
 Perfil do vinho 
 








































    0,93 Informação contida no rótulo 0,858 
 
Informação contida no contra-rótulo 0,879 
 
 
    Preço  
Preço 
    
(0,850) 0,850 
 
Tabela 8 - Análise de componentes principais e consistência interna das dimensões 





5.3 - Análise descritiva das dimensões de critérios de escolha de vinho 
 
 
Ao fazer uma análise descritiva das dimensões obtidas é possível constatar que 
é o fator "preço" a registar a média mais alta comparativamente com as restantes 
dimensões, assumindo um valor superior a 4 pontos, o que permite concluir que esta 
dimensão é a mais importante no momento de escolher um vinho. No entanto, embora 
esta dimensão seja predominante, as dimensões "perfil do vinho", "prestígio" e 
"informação" também assumem médias positivas acima de 3 pontos (embora só a 
"informação" registe um valor acima dos 3,5). Por outro lado, a média mais baixa é 
registada pela dimensão "design" o que nos leva a concluir que os inquiridos deste 
estudo dão maior importância aos critérios que estão diretamente ligados ao lado 
racional da escolha em oposição à parte estética que poderá influir neste processo e, 
cujos critérios estão agregados a esta dimensão. O facto da dimensão" informação" ser a 
segunda a registar a maior média vem corroborar esta afirmação. 
Podemos, por conseguinte, concluir que, com base nesta análise descritiva das 
cinco dimensões, a amostra geral deste estudo dá maior importância aos critérios que 
permitem uma avaliação racional do produto "vinho" (agregados nas dimensões "perfil 
do vinho", "prestígio" e, sobretudo, "informação"), em detrimento dos critérios estéticos 
patentes na dimensão design, procurando uma escolha sustentada pela relação com o 
Dimensão M DP MO 
Preço 4,26 0,59 4 
Informação 3,59 0,90 4 
Perfil de Vinho 3,46 0,66 3 
Prestígio 3,39 0,65 3 
Design 2,99 0,89 3 
 




"preço" do mesmo. Spawton (1991) refere este comportamento na sua abordagem às 
estratégias para redução do risco associado à compra de vinho. Por ser um produto 
rodeado por uma "nuvem de insegurança" (Gluckman, 1990), o risco associado à 
compra torna-se evidente, despoletando mecanismos através dos quais os consumidores 
procuram alcançar uma boa performance. A recolha de informação aliada à componente 
preço procura fundamentar escolhas que não se baseiam em marcas, uma outra 
estratégia igualmente referida por Spawton (1991) e que aqui assume na dimensão 
"prestígio" o segundo valor mais baixo com uma média geral de 3,39 pontos. 
 
5.4 - Identificação dos clusters 
A análise isolada das variáveis concretiza-se de uma forma global na forma 
como estas nos permitem dividir e caracterizar a amostra em diferentes segmentos, 
sendo este, por conseguinte, um dos objetivos deste trabalho. Para o concretizar, 
optamos pelo clustering, ou seja, pela repartição do universo da amostra em grupos 
tendo por base a sua caracterização face às cinco dimensões que aqui analisamos. Este 
método de exploração de dados permite-nos relevar as particularidades de cada 
individuo, sub-agrupando-o com base as diferenças de resposta face aos atributos que 
determinam a escolha do vinho patentes nas dimensões estabelecidas. Pestana e Gageiro 
(2000, p.429) definem este conceito como “um procedimento multivariado para detetar 
grupos homogéneos nos dados, podendo os grupos ser constituídos por variáveis ou 
casos.” Nesta análise, os agrupamentos de indivíduos é feito através de medidas de 
semelhança ou medidas de dissemelhança usando técnicas hierárquicas e não 
hierárquicas de agrupamento de clusters (Maroco,2003).  
Face a esta pluralidade de alternativas, optamos por testar, através do método 
não hierárquico, dois cenários possíveis sustentados pela revisão da literatura levada a 
cabo na primeira parte deste trabalho. Os estudos de McKinna (1986), Spawton (1991), 
Hall e Winchester,1999 e Duarte e Madeira (2010) permitiram-nos definir um primeiro 
cenário com 4 clusters e um segundo cenário com 5 clusters, conforme a descrição da 
tabela 10. Identificado o número de cenários a considerar pudemos avançar para os 
métodos de otimização que se baseiam na escolha antecipada de um número de grupos 




pelos k grupos preestabelecidos e a melhor partição dos n casos foi aquele que nos 
permitiu otimizar o critério escolhido. O k-means ou nearest centroid sorting foi o 
método partitivo iterativo usado para proceder a essa divisão.  
Verificamos, contudo, que ambos os cenários com 4 e 5 clusters não eram 
possíveis uma vez que, neste estudo, as diferenças entre os grupos obtidos a partir dessa 
solução eram demasiadamente ténues para serem consideradas significativas. Face a 
este resultado, partimos para uma solução com 3 clusters que nos permitiu uma 
distinção consistente de comportamentos entre os clusters formados. 
 
Tabela 10 - Análise do número de Clusters por fonte  
 







Cluster 1 - Wine knowledgeable  
Cluster 2 - Wine pretentious 
Cluster 3 - Young bottle wine drinkers 
Cluster 4 - Average cask wine drinker 
Cluster 5 - New Wine Drinkers 
 
 
Attitudes, Behaviours, Perceptions and 
Knowledge with Respect to South 
Australian Wine - A Report on a 





Cluster 1 - Connoisseurs 
Cluster 2 - Aspirational Drinkers 
Cluster 3 - Beverage Wine Consumers 
Cluster 4 - New Wine Drinkers 
 
Grapes and Wine Seminar - Prospering 





Cluster 1 - Connoisseurs 
Cluster 2 - Image concerned 
Cluster 3 - Risk averse 
Cluster 4 - Enjoyment 
 
An empirical confirmation of segments 





Cluster 1 - Occasional Enthusiast 
Cluster 2 - Regular 
Cluster 3 - Infrequent 
Cluster 4 - Occasional Convivial 
 
Compra e Consumo de Vinho em 
Portugal - Uma  Análise Exploratória 
das Motivações, atitudes e atributos de 
compra dos jovens adultos 






 No entanto,  para evitar que alguma medida de semelhança/distância da 
análise de clusters refletisse sobretudo o peso das variáveis de maiores valores e 
dispersão, procedemos à estandardização prévia. Para anular esta diferença nos 
resultados finais recorremos ao Z-Scores, uma técnica de normalização que submete as 
variáveis a um processo de centragem reduzindo-as à mesma escala. Esta técnica 
permite assim indicar a que distância o cluster está da média geral em determinada 
variável, homogeneizando os valores entre si. De salientar ainda que os valores de Z-
Scores positivos ou negativos não indicam uma posição ("positiva" ou "negativa") do 
cluster face a essa dimensão, referem-se sim à diferença para a média da amostra geral 
que é representada pelo valor 0. 
 
Relativamente aos valores observados em cada cluster face às cinco dimensões 
de critérios, percebemos através da análise dos valores Z-Score expressos na tabela 11, 
que o cluster 2 é aquele que regista maiores variações relativamente às médias gerais, 
nomeadamente nas dimensões "Prestígio", "Perfil do vinho" e "informação". O cluster 
3, por sua vez, é aquele que regista os valores mais próximos das médias. A única 
exceção é a dimensão "preço" que assume valores semelhantes nos três clusters. 
Observadas estas diferenças partimos, numa primeira fase, para a 
caracterização destes clusters face às cinco dimensões dos critérios de escolha de vinho 
procurando uma definição mais clara dos segmentos. Numa segunda fase, iremos 
 
Clusters 
1 (n=164) 2 (n=38) 3 (n=183) 
Design 0,62 -0,99071 -0,35712 
Perfil do vinho 0,64 -1,97132 -0,17167 
Prestígio 0,67 -2,00034 -0,18794 
Informação 0,63 -1,15450 -0,32494 
Preço 0,36 0,31001 -0,39450 
 




analisar os valores obtidos por cada cluster nas restantes variáveis em estudo, de forma 
a traçar um perfil mais completo dos 3 segmentos estabelecidos. 
 
5.5 - Análise do comportamento dos clusters face às variáveis em estudo 
Com o objetivo de proceder à descrição destes três clusters, foi efetuada uma 
análise de variância - ANOVA, que consiste no estudo das diferenças entre médias de 
várias populações. Este teste permitiu-nos extrair características de comportamento de 
cada um dos clusters relativamente a cada uma das cinco dimensões de critérios em 
estudo. 
 
O primeiro cluster, denominado de “Entusiastas” (42,6%), é composto por 
indivíduos que têm uma atitude favorável face ao vinho. Interessam-se pelas 
componentes estéticas inerentes ao packaging e aos rótulos de vinhos, mas não deixam 








































































31,515 0,000 1,2>3 
 




disponível. Interessam-se pelo "perfil do vinho" (a sua região de origem e pelas castas 
que o constituem), pela marca e pelo produtor, seguindo com o olhar atento as 
distinções que os vinhos possam ostentar. As suas escolhas são, contudo, suportadas 
pelo fator “preço”, sendo esta a dimensão que assume a maior importância dentro do 
cluster. Os “Entusiastas” procuram um determinado tipo de vinho, aferindo a sua 
qualidade pela informação disponível e fundamentando as suas escolhas na melhor 
relação com o preço. 
O segundo cluster, os “Orientados pelo preço” (9,9%), aglomera indivíduos 
que não valorizam nenhuma das dimensões descritas à exceção do preço. São 
consumidores que não escolhem nem em função de critérios estéticos, nem se 
interessam pela origem e pelo perfil do vinho. A média negativa que podemos observar 
neste cluster face à dimensão prestígio, demonstra que mesmo a marca e os prémios 
atribuídos que sustentam o prestígio e a notoriedade do vinho acabam por ser fatores 
pouco importantes no momento de escolher o produto. Na realidade, excetuando o 
preço, apenas a dimensão informação alcança uma média perto de valores positivos, o 
que indicia que estes consumidores procuram pistas na leitura dos rótulos e contra-
rótulos para sustentar a sua decisão maioritariamente baseada no preço. Não deixa, 
contudo, de ser relevante a não inclusão da dimensão "prestígio" (que agrega o critério 
"marca" entre outros) nos fatores mais valorizados por estes consumidores, uma vez que 
os estudos de segmentação de reportório internacional, como o de McKinna (1986), 
revelam que os indivíduos que fundamentam as suas escolhas essencialmente no critério 
"preço" são fiéis a um reportório de marcas que os próprios desenvolvem com base 
neste atributo.  
O terceiro cluster, os “Regulares” (47,5%), define-se como um segmento 
representativo do consumidor mediano, que não segue atentamente o sector mas, que 
por outro lado, procura fazer uma escolha baseada na relação preço-qualidade. Para tal, 
apesar de valorizar mais o “preço”, não deixa de ponderar as componentes que 
constituem o "perfil do vinho", o "prestígio" e a "informação" (dimensões que assumem 
médias próximas de 3,5 pontos) considerando estes fatores relativamente importantes 
para o processo de decisão. De resto, estas três dimensões assumem médias bastante 
semelhantes, demonstrando que existe uma coerência na classificação das mesmas. 




espectadores atentos a este sector, privilegiam de forma semelhante qualquer dimensão 
de critérios cognitivos de forma a colmatar a dissonância que resulta de uma menor 
envolvência com este produto. Segundo Lockshin (2003), os consumidores mais 
envolvidos procuram cada vez mais informação sobre o produto, enquanto que os 
consumidores menos envolvidos tendem a simplificar as suas escolhas através das 
estratégias de redução do risco de compra. Neste caso, os consumidores deste cluster 
valorizam a recolha de informação presente no rótulo e no contra-rótulo acima dos 
restantes atributos inerentes às dimensões "perfil" e "prestígio" (como marca, medalhas, 
castas, região de origem, etc) mas, não deixam de promover a escolha do vinho através 
do seu preço, utilizando, por conseguinte, duas estratégias de redução do risco 
percebido: o pricing e a recolha de informação.  
Na tabela 12 podemos encontrar as médias com os respetivos desvios de 
padrão de cada cluster assim como da amostra em geral que corroboram estas nossas 
conclusões. Realizamos os testes Post-Hoc para comparar as respostas de cada cluster. 
De referir os valores de p <0,05 o que nos permite concluir que existe significância ao 
nível da diferença de comportamentos entre clusters. Os testes Post-Hoc são testes "à 
posteriori com duas abas, isto é, com uma região crítica bilateral" (Pestana e Gageiro, 
2008) que permitem determinar em que medida as variáveis contribuem para diferenças 
significativas entre clusters. A maioria dos testes Post-hoc permite-nos obter os 
resultados pretendidos quando os desvios de padrão em relação à normalidade são 
pequenos. Existem vários testes Post-hoc de comparações múltiplas de médias (como o 
teste de Tuckey, Bonferroni, Scheffé, Newman-Keuls, LSD, etc). Neste estudo, optamos 
por utilizar o teste de Tuckey por este ser um dos mais robustos a desvios de 
normalidade e homogeneidade das variâncias (Maroco, 2003).  
Este teste permitiu-nos constatar que estas variáveis comportam-se de forma 
diferente em todos os clusters, com exceção da dimensão "preço" que assume um papel 
semelhante no cluster “Entusiastas" e no cluster "Orientados pelo preço", sendo, 
contudo, menos valorizada pelo cluster "Regulares" que regista nesta dimensão um 
valor inferior à média geral. De salientar, contudo, que esta dimensão é a que regista os 
valores mais altos transversalmente nos três clusters o que nos permite concluir que este 
é o critério ao qual os consumidores atribuem maior importância no ato da escolha de 




5.6 - Fontes de informação e influência na compra do vinho - identificação 
das dimensões através da ACP 
O cruzamento de variáveis com os clusters entretanto definidos permite-nos 
completar a caracterização destes segmentos e perceber como os indivíduos recorrem a 
fontes de informação diferentes para basear as suas escolhas. Foi neste sentido que 
encetamos esta parte do estudo por analisar a possibilidade de agregar os itens 
pertencentes a esta escala em dimensões, num processo semelhante ao realizado para os 
critérios de vinho.  
Recolhidos dos estudos de Dodd et al., (2005) e de Bruwer et al., (2011), as 
fontes de informação foram apresentadas aos entrevistados em 15 possibilidades de 
resposta. Por se tratar de um elevado número de variáveis que assumiam naturezas 
semelhantes, optamos por realizar uma ACP destas fontes de informação de modo a 
podermos analisar um menor número de dados de forma consistente. 
Começamos, portanto, por realizar uma Análise de Componentes Principais 
(tabela 13), utilizando igualmente o método varimax, do qual resultaram quatro 
dimensões distintas que explicavam 67,3 % da variância dos resultados. No entanto, 
esta primeira ACP permitiu-nos verificar que não existia um coeficiente de saturação 
superior a 0,5 nos itens "anúncios via telemóvel ou em tablets", “fóruns ou blogues de 
consumidores de vinho" e "facebook ou outras redes sociais" " pelo que, face a este 
resultado, optamos por exclui-los da escala inicial.  
Da segunda ACP emergiram igualmente quatro dimensões, apresentando 
coeficientes de saturação superiores a 0,5 em todos os casos, e valores próprios 
superiores a 1,00. Estas 4 dimensões explicam cerca de 78,6% da variância dos 
resultados. Ainda no âmbito desta ACP, a análise do teste de esfericidade de Bartlett 
apresenta um nível de significância de 0,000 e o teste de KMO obteve um valor de 





    Alpha de Cronbach 
   Imprensa     
Fóruns/ Blogues de críticos 0,614    
0,86 
Sites específicos 0,787    
Opinião de críticos na imprensa 0,748    
Notícias em imprensa 0,728    
Anúncios em jornais / revistas 0,663    
Guia de compra  0,653    
 
     Staff   
Empregados da loja  0,842   
0,80 Promotora  0,804   
Empregados do restaurante  0,738   
 
                    Passa-a-palavra  




  0,843  
  
        Loja 
Prateleiras das lojas    0,851 
0,61 
Interior das lojas     0,644 
 
Tabela 13 – Análise de componentes principais e consistência interna das dimensões 
fontes de informação 
 
Atendendo particularmente aos itens que constituem cada uma destas 
dimensões, optamos por classificá-las de acordo com a natureza das fontes de 
informação que as integram. Apelidamos assim a primeira dimensão de "imprensa 
especializada" por aglomerar itens como os fóruns e sites de críticos de vinho (numa 
vertente mais atual da imprensa), notícias em imprensa e anúncios em revistas (numa 
perspetiva mais tradicional da imprensa) que são complementados pela informação 





A segunda dimensão, o "staff", integra os itens que envolvem a transmissão de 
informação através do contacto com profissionais com um relativo conhecimento sobre 
o produto, como é o caso dos empregados de restaurantes, de lojas ou de promotores no 
local de venda. Estes são os agentes que veiculam a informação no local de consumo ou 
de compra, razão pela qual apelidamos esta dimensão de "staff".  
A terceira dimensão agrega apenas dois itens relacionados com a passagem de 
informação em canais de maior proximidade como é o caso do passa-a-palavra tanto ao 
nível do grupo de pares, da família como do próprio companheiro/a (namorado ou 
conjugue). Foi com base nesta constatação que optamos por apelidar esta dimensão de 
"passa-a-palavra" (word-of-mouth) englobando a diversidade de inter-relações 
mencionadas, numa estrutura efémera e espontânea inerente a esta forma de comunicar. 
Por fim, a quarta dimensão, apelidada de "loja", é também ela constituída por 2 
itens que se prendem com a informação que é disponibilizada in loco, seja nas próprias 
prateleiras seja na comunicação disponível no interior das lojas.  
No que diz respeito à consistência interna destas dimensões, os coeficientes de 
Alpha de Cronbach mostram consistências diferentes, sendo as dimensões "imprensa 
especializada" e "staff " as que assumem os dois valores mais altos acima dos 0,8 
demonstrando uma forte consistência interna. A dimensão "loja" é a dimensão que 
menor consistência interna registando um alpha de Cronbach de 0,61.  
 
 
5.7  - Análise das dimensões das fontes de informação por Clusters  
Uma vez descrito o processo da ACP realizada para a escala de itens que 
reportam às fontes de informação, e da qual emergiram quatro dimensões já aqui 
descritas, partimos para a análise do comportamento que os três clusters definidos 
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2,875 0,58 - 







23,177 0,000 1>3,2 
 
Tabela 14 - Análise das dimensões das fontes de informação por Clusters 
 
Numa primeira análise da tabela 14 cabe-nos focar que a dimensão "passa-a-
palavra" foi a que registou as médias mais altas em todos os clusters (média geral=4,27) 
assumindo-se como a dimensão das fontes de informação mais importante para os três 
clusters em geral. O valor de significância registado (p=0,58) permite-nos concluir que 
não existem diferenças de comportamento entre estes três grupos. Assumimos, portanto, 
que as recomendações de amigos, membros de grupos de pares e de familiares, 
namorados ou conjugues são o fator-chave no processo de escolha dos consumidores. O 
passa-a-palavra mostra-se capaz de influenciar as perceções, as expectativas, as atitudes 
e, por fim, o comportamento de compra em maior grau do que qualquer outra fonte de 
informação (Mangold, 1987). Isto porque o consumidor a encara como uma fonte de 
confiança e honesta pelo seu carácter espontâneo (Murray, 1991). O grupo de pares, 
amigos e familiares são indivíduos próximos do decisor de compra. A partilha de 
experiências de consumo entre indivíduos que se conhecem permitem reduzir o risco de 
compra, baseando a escolha em performances prévias. Por ser encarada como uma fonte 
comercialmente desinteressada, o passa-a-palavra é consensualmente o veículo de 
informação privilegiado pelos indivíduos pertencentes ao três clusters. 
Numa análise mais centrada nas diferenças entre clusters constatamos que, à 




também aqui os indivíduos do segmento “Entusiastas” valorizam mais as fontes de 
informação atribuindo-lhes valores superiores quando comparadas às médias verificadas 
nos restantes clusters. Apesar de próximas da média geral da amostra, as médias neste 
cluster situam-se todas acima dos 3,5 pontos o que reflete o interesse destes inquiridos 
em alicerçar as suas escolhas na informação disponível nos meios especializados, tanto 
em fontes mais modernas como é o caso dos fóruns e dos sites de críticos de vinho, 
como através de meios mais tradicionais como é o caso dos artigos publicados na 
imprensa, os anúncios e, inclusivamente, os guias de compra. Por outro lado, os 
“Entusiastas” também consideram importante a informação que o "staff" presente no 
local de compra ou de consumo possa facultar, atribuindo-lhes uma papel positivo no 
processo de decisão. A informação disponível na "loja" é apontada como igualmente 
importante por apoiar a escolha no local de compra de vinho. Esta leitura positiva das 
quatro dimensões relativas às fontes de informação neste cluster vem corroborar a 
análise que havia sido feita e que demonstra que se trata de um segmento que está 
envolvido com este produto, atribuindo por conseguinte, um papel crucial à dimensão 
"informação" (patente nos rótulos e contra-rótulos) conforme já referido na análise dos 
atributos do vinho. 
Relativamente ao segmento “Orientados pelo preço”, os inquiridos que fazem 
parte deste cluster, para além da importância atribuída ao passa-a-palavra, atribuem 
apenas importância à informação disponível na "loja". Também aqui estamos em 
consonância com que havia sido constatado ao nível da análise de clusters por 
dimensões de critérios uma vez que, para além do preço, os indivíduos deste grupo 
procuram a informação disponível para fundamentar as suas escolhas. Neste sentido, 
seria, portanto, de esperar que estes indivíduos valorizassem mais as fontes de 
informação. No entanto, não se interessam pela comunicação tradicional como as 
notícias e os livros de guia, nem baseiam as suas compras num reportório de marcas 
(conforme verificamos através da análise da ACP dos atributos do vinho). São 
indivíduos cujos os únicos valores positivos reportam ao passa-a-palavra e à informação 
disponível na loja de modo a sustentar uma escolha baseada essencialmente no preço. 
Podemos, assim, concluir que se tratam de consumidores impermeáveis a estratégias de 




publicidade, uma vez que a única fonte de informação que os influência é o passa-a-
palavra dada a proximidade e a familiaridade deste meio com este tipo de consumidor.  
Os “Regulares”, por sua vez, caracterizam-se pelo grau de importância que 
atribuem a qualquer uma das dimensões. Para além do “passa-a-palavra” os indivíduos 
deste cluster registam médias ligeiramente superiores nas dimensões "staff" e "loja" o 
que indicia uma valorização das fontes de informação mais próximas do ato de consumo 
ou de compra. De salientar que este cluster já havia registado um cenário semelhante ao 
que aqui se apresenta aquando da análise dos critérios de escolha, onde todas as 
dimensões eram igualmente valorizadas com exceção do fator design. Isto revela que 
estes indivíduos acabam por sobrevalorizar de igual forma tanto os atributos cognitivos 
(uma vez que a componente estética presente na dimensão "design" é sub-avaliada) 
como as fontes de informação no processo de decisão. No entanto, com exceção do 
passa-a-palavra (que assume a média mais alta dos três clusters), nenhum dos valores 
deste cluster relativamente a estas dimensões é superior a 3,5 o que demonstra alguma 
indiferença destes indivíduos face a estas variáveis.  
Os testes Post-hoc relativos a estas dimensões permitem-nos perceber que o 
cluster 1 é o que regista um comportamento mais envolvido com estas fontes de 
informação, seguindo-lhe o cluster 3 e o cluster 2. Os “Entusiastas” valorizam a recolha 
de informação proveniente das diferentes fontes o que permite concluir que são 
indivíduos mais envolvidos, procurando fazer escolhas atentas e informadas ao melhor 
preço. No entanto, o passa-a-palavra é uma forma de transmissão de informação 
privilegiada por todos os inquiridos. Transversal ao três clusters, esta dimensão não 
registou níveis de significância que nos permitissem concluir que existem diferenças de 
comportamento entre os segmentos pelo que podemos defini-la como um eixo para a 
qual devem ser dirigidos os esforços de marketing com o objetivo de atingir o maior 
número de consumidores possível.  
 
5.8 - Análise da frequência e local de compra por cluster 
Este estudo empírico permitiu-nos ainda abordar a variável "local de compra de 
vinho" por clusters, de forma a percebemos onde é que os indivíduos de cada grupo vão 




de retirados dos estudos de Bruwer e Li (2007) e Thomas e Pickering 2003, fazemos, 
contudo, aqui a devida ressalva para o facto do estudo desta variável ser particular à 
realidade de cada país pela forma como o acesso ao vinho é feito. Em Portugal, à 
semelhança do que acontece nos restantes países tradicionalmente produtores, é possível 
comprar um vasto leque de marcas vinho em lojas que variam consoante a sua dimensão 
(hipermercado, supermercados, minimercados), assim como em garrafeiras, lojas 
tradicionais, lojas gourmet, online, nas próprias caves do produtor, em certames como 
feiras e provas de vinho. Apesar de disponível em qualquer local com uma licença para 
venda de álcool, o vinho é vulgarmente comercializado nestes espaços pelo que 
optamos por esta seleção para inclui-la neste estudo. 







(2) Orientados  





Nunca 5% 13% 8% 7% 
1x de 6 em 6 meses 30% 50% 26% 30% 
1x  por mês 40% 24% 40% 39% 
1x por semana 20% 11% 21% 19% 
Todos os dias 5% 3% 4% 4% 
Garrafeiras 
Nunca 43% 66% 46% 47% 
1x de 6 em 6 meses 37% 29% 40% 38% 
1x  por mês 15% 3% 10% 11% 
1x por semana 5% 3% 3% 4% 
Todos os dias 0% 0% 0% 0% 
Comércio tradicional 
Nunca 40% 58% 46% 45% 
1x de 6 em 6 meses 35% 29% 37% 36% 
1x por mês 20% 5% 12% 15% 
1x por semana 5% 8% 4% 5% 
Todos os dias 0% 0% 0% 0% 




1x de 6 em 6 meses 24% 11% 22% 22% 
1x por mês 9% 5% 6% 7% 
1x por semana 2% 0% 2% 2% 
Todos os dias 0% 0% 0% 0% 
Online (internet) 
Nunca 89% 95% 94% 92% 
1x de 6 em 6 meses 8% 5% 4% 6% 
1xpor mês 2% 0% 2% 2% 
1x por semana 1% 0% 1% 1% 
Todos os dias 0% 0% 0% 0% 
Diretamente aos 
produtores (caves, 
armazéns ou adegas) 
Nunca 43% 63% 56% 51% 
1x de 6 em 6 meses 33% 21% 28% 30% 
1x por mês 19% 13% 13% 16% 
1x por semana 2% 3% 3% 3% 
Todos os dias 2% 0% 0% 1% 
Em feiras ou salões de 
vinho 
Nunca 71% 74% 79% 75% 
1x de 6 em 6 meses 22% 21% 18% 20% 
1x por mês 5% 5% 2% 4% 
1x por semana 1% 0% 1% 1% 
Todos os dias 1% 0% 0% 0% 
Tabela 15 – Tabela de frequência por locais de compra 
 
No cruzamento de dados relativos à frequência de compra por local de compra 
podemos constatar que os supermercados/hipermercados assumem igual preponderância 
nos clusters "entusiastas" e "regulares" sendo que cerca de 60% dos indivíduos de 
ambos os clusters afirma comprar vinho neste local entre uma vez por mês a uma vez 
por semana. No entanto, apesar deste ser o local em que a maior parte dos inquiridos 
opta para a compra de vinho, 50% dos indivíduos do cluster "orientados pelo preço" 
afirma só faze-lo numa base semestral. Se tivermos em conta que os inquiridos 




escolha de vinho, poderíamos depreender que estes indivíduos privilegiariam este local 
de compra face aos restantes, o que, de facto, acontece. No entanto, a sua frequência de 
compra acaba por ser baixa comparada com os restantes clusters o que nos permite 
concluir que estes consumidores têm uma frequência de compra de vinho inferior à dos 
clusters "entusiastas" e "regulares". 
Este mesmo cenário pode ser aplicado ao comércio tradicional que, apesar de 
não registar um valor ao nível da significância que nos permitisse afirmar que existem 
diferenças de comportamento entre os 3 clusters, evidencia uma regularidade de compra 
superior no cluster "entusiastas" face aos restantes. De facto, 25% dos inquiridos 
agrupados no cluster "entusiastas"  afirmam comprar vinho neste local entre uma vez 
por mês a uma vez por semana, contrastando com os 16% registados no cluster 
"regulares"  e os 13% do cluster "orientados pelo preço" 
A compra diretamente ao produtor (seja nas suas caves, nos seus armazéns ou 
adegas) regista igualmente diferenças de comportamentos entre os 3 clusters. Apesar da 
frequência de compra neste local ser bastante inferior face aos super e hipermercados, 
garrafeiras e, até mesmo, comércio tradicional, 19% dos inquiridos do cluster 
"Entusiastas"  afirma comprar vinho neste local pelo menos uma vez por mês. De 
realçar, que o cluster "orientados pelo preço" e "regulares"   registam iguais 
percentagens neste ponto o que nos permite concluir que os indivíduos do cluster 
"entusiastas"  são os que mais se envolvem na compra de vinho, procurando não 
somente em locais de proximidade como super e hipermercados, garrafeiras e comércio 
tradicional, mas deslocando-se também ao próprio produtor. De relembrar que os 
indivíduos deste segmento eram os que mais importância davam a todas as dimensões 
de critérios que utilizamos na nossa análise, pelo que, face a este última constatação, 
podemos afirmar que estamos perante um segmento que regista um maior interesse no 
processo de escolha de um vinho, o que, de resto, se reflete na frequência de compra do 
mesmo. 
No âmbito desta análise, cabe-nos ainda realçar que os restantes locais de 
compra como as lojas gourmet ainda não registam níveis de adesão significativos apesar 
de se tratar de uma forma de comércio tradicional. No entanto, este local de venda está 




média afastando, consequentemente, os inquiridos dos três clusters uma vez que o preço 
era um critério de escolha de importância transversal aos mesmos.  
Por outro lado, os resultados da tabela 13 permitem-nos concluir que o canal de 
venda online ainda não se enraizou nos hábitos de consumo dos consumidores de vinho, 
sendo que 267 dos 385 inquiridos afirmam nunca comprar vinho online, o que revela a 
fraca expressividade deste canal nos hábitos de compra da nossa amostra. A este 
propósito Gallen e Cases (2007) referem que o principal obstáculo à compra de vinho 
pela internet prende-se com a impossibilidade de ver o produto em concreto, retirando 
autenticidade ao produto que é avaliado principalmente pelo seu rótulo. Neste 
seguimento, cabe relembrar que a dimensão "design" (que agrega os atributos rótulo e 
contra-rótulo) era a menos valorizada pelos 3 clusters, o que vem reforçar esta 
dificuldade inerente à venda online. De facto, apesar de permitir um acesso facilitado à 
informação, este canal ainda não registou uma massa de adeptos em Portugal. A 
impossibilidade de poder ver na realidade o produto, aumenta o risco inerente à compra 
de um bem já por si arriscado (por falta de possibilidade de experimentação prévia). Por 
outro lado, os preços praticados pelas garrafeiras online ainda não são percecionados 
como compensatórios pelo risco associado a este canal de venda.  
Por último, resta-nos referir a fraca adesão que registamos ainda no local de 
compra "feiras ou salões de vinhos". Na realidade, este resultado poderá estar assente 
em várias razões como a falta de hábito dos consumidores frequentarem salões de 
vinho. Por outro lado, ainda não existe uma agenda forte no que diz respeito à 
organização de eventos desta natureza, dispersando algumas iniciativas ao longo do ano 
o que não permite registar frequências com maiores índices de regularidade. Por fim, a 
noção do preço praticada nestes eventos ainda não é clara para o consumidor podendo 
surgir a possibilidade deste realmente frequentar este tipo de eventos mas não fazer 
qualquer compra nesta ocasião. Os salões de vinho permitem ao consumidor contactar 
com uma panóplia de vinhos de diferentes preços. Esta prova do vinho, por norma, 
antecede e mesmo potencializa a compra do mesmo. No entanto, a compra pode ser 
adiada para outra ocasião sendo que, este facto, repercute-se nestes resultados. Por outro 
lado, muitos dos participantes destes certames aproveitam estas ocasiões para provar 




explicar os mais de 70% de indivíduos que em cada um dos três clusters afirma nunca 
comprar vinho nestes locais.   
Esta análise permite-nos assim concluir que o cluster "entusiastas" é o que 
regista uma maior frequência de compra de vinho e que, à semelhança dos clusters 
"orientados pelo preço" e "regulares", privilegia os super e os hipermercados para faze-
lo. Este facto não deixa de ser pertinente na medida em que os supermercados / 
hipermercados apresentam-se para os inquiridos como os locais onde existe a melhor 
relação entre a diversidade de oferta e os preços praticados, critério esse que assume, de 
resto, uma importância transversal aos clusters formados. Os hipermercados e 
supermercados acabam por ser, assim, o local de compra privilegiado em detrimento de 
espaços mais tradicionais onde a escolha pode ser igualmente diversa (como no caso das 
garrafeiras) mas, por outro lado, onde os preços são relativamente mais altos.  
No entanto, contrariamente ao que acontece nos clusters "orientados pelo 
preço" e "regulares", os "entusiastas" não se coíbem de comprar vinhos em locais mais 
tradicionais como as garrafeiras e o comércio tradicional apesar de lhes estar associado 
a prática de preços mais elevados. Por se assumirem como locais onde existe a 
possibilidade da escolha de vinhos de "autor", ou seja, vinhos cujas produções são 
escassas, com pequenas alocações para venda, as garrafeiras atraem os consumidores de 
vinho mais envolvidos com o produto oferecendo-lhes uma gama diferenciada pela 
exclusividade em detrimento do preço. 
No entanto, esta panóplia de escolha mais exclusiva perde em relação ao 
critério preço, determinando os supermercados/hipermercados como o lugar que os 
consumidores de vinho portugueses podem escolher vinhos aos melhores preços. De 
referir, contudo, que este é um cenário que se opõe ao evidenciado por Lockshin e 
Kahrimanis (1998), num estudo que analisa os critérios mais importantes na escolha da 
loja para compra de vinho. Na listagem publicada por estes autores, os atributos afetivos 
como um staff prestável e agradável ocupam os lugares cimeiros, registando as médias 
mais altas. Só depois é que são referidas a diversidade de oferta e os preços praticados 
como fatores determinantes na escolha do local de compra. Os inquiridos do presente 




vinho, não devido ao nível de serviço aqui prestado (que é baixo) mas sim, como 
consequência da relação diversidade de oferta / preço aqui praticada. 
Por fim, constatamos ainda a lacuna existente entre os hábitos de compra 
relativos ao comércio tradicional face aos canais mais modernos como é o caso da 
venda online que acaba por ser quase inexpressivo no total da nossa amostra. 
.  
5.9 - Caracterização dos clusters face às variáveis sócio-demográficas 
A análise das variáveis sócio-demográficas vai permitir-nos alargar a 
caracterização destes clusters e perceber como estes se correlacionam com o género, a 
faixa etária, as habilitações, a atividade e o rendimento dos inquiridos. A correlação 
assume, neste contexto, um papel primordial como medida estatística que resume a 
intensidade de associação entre duas variáveis métricas, indicando o grau em que a 
variação de uma variável X está relacionada com a variação de outra variável Y. 
(Malhotra, 2005). A estatística do Qui-Quadrado é utilizada para testar a significância 
estatística da associação observada numa tabela de dupla entrada (também designadas 
de tabela de contingência). Este cálculo ajuda-nos a determinar se existe uma associação 
sistemática entre as duas variáveis ou não (Malhotra, 2005). Com esta análise 
pretendemos testar: H0: não existem diferenças entre amostras relativamente à 
distribuição nas classes da variável; Vs. H1: não existem diferenças significativas entre 
os grupos de onde foram extraídas as amostras. 
 
5.9.1 - Caracterização dos clusters face ao género 
De acordo com a tabela 16 percebemos que o género masculino está apenas em 
minoria no segmento consumidores "entusiastas" que regista 48% de indivíduos 
masculinos face aos 52% de indivíduos femininos, evidenciando um interesse pelo 
vinho relativamente mais forte por parte do sexo feminino. Já os segmentos de 
consumidores orientados pelo preço são o que regista menor equilíbrio entre sexos, 
aglomerando mais indivíduos masculinos o que indicia uma maior sensibilidade ao 




situação exatamente inversa à do segmento consumidores "entusiastas" com 48% de 
indivíduos do sexo feminino e 52% do sexo masculino.  
 
 
 Clusters   
  Entusiastas Orientados pelo preço Regulares Total 
Feminino 85 52% 16 42% 88 48% 189 49% 
Masculino 79 48% 22 58% 95 52% 196 51% 
Total 164 100% 38 100% 183 100% 385 100% 
 
Tabela 16 - Distribuição da amostra por género e cluster 
 
No entanto, o valor de Chi Quadrado é de ( χ2 (2, n=385 = 1,308, p=0,520) o 
que nos permite concluir que não existem diferenças significativas ao nível do género 
nos três clusters. 
 
5.9.2 - Caracterização dos clusters face à faixa etária 
Relativamente à análise de clusters por faixas etárias, é de salientar que o 
cluster  "entusiastas", apesar de englobar 60% de indivíduos com idades inferiores a 34 
anos, é igualmente aquele que, em contraponto com os outros dois clusters, regista a 
maior percentagem de indivíduos com idades superiores a 45 anos. Por sua vez, 79% 
dos indivíduos do cluster "orientados pelo preço" são jovens adultos com idades 
situadas entre 18 e 34 anos. Por fim, o segmento dos consumidores "regulares", em 
comparação com o segmento consumidores "entusiastas", apresenta percentagens 
superiores nas faixas etárias mais jovens (registando um total de 42% de indivíduos com 
idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos) e um número inferior de indivíduos com 
mais de 55 anos.  
O valor de Chi Quadrado é de ( χ2 (8, n=385 = 11,589, p=0,171) o que nos 
permite concluir que, apesar das anotações aqui apresentadas, não existem diferenças 




  Clusters   
  
Entusiastas Orientados pelo preço Regulares Total 
18-24 49 30% 18 47% 77 42% 144 37% 
25-34 49 30% 12 32% 53 29% 114 30% 
35-44 29 18% 3 8% 24 13% 56 15% 
45-54 19 12% 4 11% 18 10% 41 11% 
55 -65 18 11% 1 3% 11 6% 30 8% 
Total 164 100% 38 100% 183 100% 385 100% 
 
Tabela 17 - Distribuição da amostra por faixa etária e cluster 
 
 
5.9.3 - Caracterização dos clusters face às habilitações literárias 
 Relativamente às habilitações literárias, verificamos uma distribuição muito 
equitativa entre segmentos. Assim, o segmento consumidores "entusiastas" é o que 
regista ao maior número de indivíduos com o ensino secundário, embora esta não seja 
uma diferença face aos restantes segmentos. Por outro lado, a maior percentagem de 
licenciados recai no segmento dos consumidores "regulares", embora esta seja a 
habilitação com maior preponderância em cada um dos clusters. Por sua vez, os 
indivíduos com estudos pós-graduados assumem percentagens acima da média geral nos 











Primário (1º ciclo) 2% 3% 0% 1% 
Básico (2º ciclo) 1% 0% 1% 1% 
Secundário (3º ciclo) 23% 18% 18% 20% 
Licenciatura 45% 42% 46% 45% 
Pós-Graduação, Mestrado ou 
Doutoramento 
30% 37% 36% 33% 
             100% 





O valor de Chi Quadrado é de ( χ2 (8, n=385 = 6,072, p=0,639) o que nos 
permite concluir que, à semelhança do que se passou com a análise do género e das 
faixas etárias, não existem diferenças significativas ao nível das habilitações literárias 
nos três grupos. 
 
5.9.4 - Caracterização dos clusters face à atividade 
No que diz respeito à atividade dos inquiridos que compõem cada segmento, 
verifica-se que o cluster 1 é o que agrega menos estudantes, estando a sua percentagem 
abaixo da média geral. O cluster 2 e 3, por sua vez, incorporam de forma bastante 
semelhante estes inquiridos, apresentando o cluster 3 uma percentagem ligeiramente 
superior. 
Situação oposta verifica-se nos inquiridos que são empregados por contra de 
outrem que estão mais concentrados no cluster 1 apesar de assumirem igualmente uma 
representatividade considerável nos outros dois clusters. De salientar ainda que o 
cluster 2, sendo o segmento mais sensível ao preço, não regista nenhum desempregado 
ao contrário dos clusters 1 e 3. 
 
 Clusters  
  
Entusiastas Orientados pelo preço Regulares Total 
Estudante 32% 42% 45% 39% 
Empregado(a) por conta de outrem 51% 45% 42% 46% 
Desempregado(a) 5% 0% 2% 3% 
Empregado(a) por conta própria 10% 11% 10% 10% 
Reformado(a) 2% 3% 2% 2% 
     100% 





O valor de Chi Quadrado é de ( χ2 (8, n=385 = 11,591, p=0,170) o que nos 
permite concluir que também aqui não existem diferenças significativas ao nível da 
atividade nos três grupos. 
 
5.9.5 - Caracterização dos clusters face ao rendimento 
Segundo à tabela 20, cerca de 45% dos indivíduos de cada um dos segmentos 
aufere menos de 800 euros por mês. No entanto, o segmento dos consumidores 
"orientados pelo preço" é o que engloba um número superior de indivíduos (27% do 
total do cluster) com rendimentos superiores a 1500 euros por mês, revelando, por 
conseguinte, um poder de compra superior aos restantes. Relativamente aos ordenados 
intermédios, o segmento dos consumidores "entusiastas" conta com mais indivíduos 
com salários na casa dos 1000/1500 euros, embora seja este valor represente apenas 1/5 
do total do cluster. 
O valor de Chi Quadrado é de ( χ2 (10, n=385 = 9,855, p=0,453) evidenciando 
que a caracterização destes segmentos não é estatisticamente significativa. 
 
 Clusters  
  Entusiastas Orientados pelo preço Regulares Total 
Inferior a 500€ 30% 32% 39% 35% 
De 501€ a 800€ 16% 13% 8% 12% 
De 801€ a 1000€ 13% 13% 14% 14% 
De 1001€ a 1500€ 21% 16% 17% 19% 
De 1501€ a 2000€ 9% 16% 13% 12% 
Superior a 2000€ 10% 11% 9% 9% 
      100% 






5.9.6 - Síntese conclusiva da caracterização dos clusters face às variáveis            
sócio-demográficas 
Esta análise das características sócio-demográficas por clusters fica, portanto, 
marcada pela homogeneidade registada transversalmente nos três grupos. A análise do 
qui-quadrado permitiu-nos constatar que não existem diferenças significativas ao nível 
do género, da faixa etária, das habilitações académicas, da atividade e do rendimento 
entre os grupos. Todavia, se por um lado, estes resultados acabam por ser limitativos ao 
nível da definição de segmentos com base nestas variáveis, por outro lado percebemos 
que o comportamento do consumidor face ao vinho pode ser estudado numa perspetiva 
mais próxima das variáveis ligadas ao produto em vez de assentar os critérios de 
segmentação em fatores apenas sócio-demográficos como fez Thach e Olsen (2006) ou 
Duarte et al. (2010) ao focarem os seus estudos nas diferenças de comportamento de 
consumo de gerações diferentes.  
O elevado nível de desemprego obriga a uma restrição económica que impele o 
jovem adulto a permanecer em casa dos pais. Este jovem vai absorver os critérios e os 
gostos ao nível do consumo do vinho da família (Figueiredo et al., 2003) pelo que os 
resultados que os estudos geracionais veiculam são em grande parte influenciados direta 
ou indiretamente por esta transmissão de informação entre gerações que, de tão distintas, 





6 – CONCLUSÕES 
 
6.1 – Tendências atuais do sector do vinho 
Apesar da sua longa tradição, o sector vitivinícola em Portugal assume 
atualmente contornos altamente competitivos. A par das introduções tecnológicas, das 
investigações ao nível da vinha e da vinificação acompanhadas de um maior expertise 
da parte das novas gerações de enólogos, registou-se uma maior diversidade de oferta 
num mercado onde a quantidade consumida tem vindo a diminuir ao longo dos anos 
(IVV, 2011). Esta tendência reflete uma aposta clara do sector na qualidade do produto 
em detrimento da quantidade que visa conquistar o reconhecimento não só nacional 
como internacional.  
O consumidor de vinho acompanhou esta tendência e procurou ajustar as suas 
necessidades de consumo à oferta com base na melhor relação preço/qualidade e é aqui 
que reside o fator-chave deste sector. Mediante a disponibilização de uma oferta rica e 
variada de referências de vinho, o marketing assumiu um papel especialmente 
importante na relação deste produto com o consumidor permitindo ajustar a oferta ao 
mercado existente, diferenciando as marcas e conquistando notoriedade. A riqueza deste 
sector despoletou assim uma panóplia de estudos académicos que se debruçam sobre as 
várias vertentes desde o comportamento de compra do consumidor de vinho, os canais 
utilizados para a venda deste produto, os locais de compra e os critérios que os 
consumidores mais valorizam.  
O estudo de marketing de vinhos assumiu, por conseguinte, um papel crucial 
pela investigação que encetou ao nível do consumidor, procurando segmentá-lo de 
acordo com as suas preferências e necessidades de forma a orientar a produção deste 
produto para um público-alvo cada vez mais estruturado e com características próprias. 
Na realidade, a importância do marketing neste sector revelou-se bidirecional por 
trabalhar tanto o produto como o consumidor, isto é, os fatores intrínsecos e extrínsecos 
do vinho foram trabalhados para apresentar um produto que se diferencia pelo seu 
sabor, pela sua região de origem e pela sua forma de vinificação mas também, pelo seu 




rótulo e a embalagem em si. Por outro lado, a par desta construção da imagem do vinho, 
surge a necessidade de estudar o consumidor e de perceber o que este deseja, ajustando 
a oferta à procura num sector que na última década registou um boom ao nível das 
marcas de vinho. 
Não será, portanto, de estranhar o crescente interesse desta disciplina por este 
produto que hoje, mais do que nunca, assume características hedónicas aliando o prazer 
do seu consumo a estilos de vida e formas de estar. Por outro lado, a crescente 
importância atribuída à gastronomia tem despoletado igualmente o interesse pela sua 
harmonização com vinhos variados e com características próprias, o que permitiu aos 
produtores adotar uma nova forma de comunicação onde se exploram as  
particularidades deste produto complementando-as com o devido acompanhamento, 
trazendo o seu consumo para o dia-a-dia e aproximando-o à maioria das pessoas que o 
bebem - o consumidor não especialista. 
 
6.2 – Identificação de segmentos de consumidores do vinho em Portugal 
O processo de segmentação levado a cabo nesta dissertação apoiou-se nos 
critérios de escolha do vinho como base para a criação de 3 clusters - os consumidores 
"Entusiastas", "Orientados pelo preço" e "Regulares". No entanto, se por um lado neste 
estudo não se registam diferenças significativas ao nível sócio-demográfico revelando 
uma homogeneidade entre clusters, por outro lado percebemos que estes três grupos 
valorizam de forma diferente as dimensões de critérios e fontes de informação. Isto 
permite-nos concluir o tipo de relação do consumidor com este produto é independente 
das suas características sócio-demográficas revelando-se, todavia, através da 
valorização que é feita dos critérios intrínsecos e extrínsecos do vinho e das fontes de 
informação que este utiliza para escolher os vinhos que adquire numa base ou mais ou 
menos regular consoante o cluster em questão. 
Numa perspetiva mais pormenorizada, o cluster 1 ("Entusiastas") agrega 
indivíduos que ponderam as diferentes dimensões de critérios durante o processo de 
decisão demonstrando assim uma relação com o produto mais forte relativamente aos 
restantes clusters. Isto virá igualmente refletir-se nas fontes de informação que este 




palavra, não deixa de ponderar as pistas que retira no local de compra (loja) ou que vai 
recolhendo através da leitura especializada. 
O cluster 2 ( "Orientados pelo preço") agrupa consumidores que baseiam as 
suas escolhas unicamente no fator preço. Pouco permeáveis a qualquer informação 
exterior, estes indivíduos valorizam apenas a receção de informação através de uma 
fonte que lhes seja bastante próxima, pelo que o "passa-a-palavra" assume aqui um 
papel fundamental, estando estes jovens adultos bastante expostos às escolhas familiares 
que ditam as suas próprias opções. 
Por sua vez, o cluster 3 ("Regulares") assume um carácter pouco vincado 
relativamente ao consumo de vinho. Este grupo agrega consumidores regulares, com 
uma rotina de compra também ela regular e regida principalmente (e, à semelhança dos 
restantes clusters) pelo preço. Distinguem-se dos consumidores "Entusiastas" pela 
desvalorização do design do produto. Os restantes critérios como o "perfil do vinho", o 
"prestígio" ou mesmo a "informação" assumem neste cluster valores medianos que 
roçam o patamar da indiferença. A mesma regularidade é registada nas fontes de 
informação utilizadas por estes consumidores que valorizam acima de tudo o "passa-a-
palavra" como informação primordial no momento de escolha.  
Estes clusters não deixam, contudo, de ser representativos do mercado 
português. Já o estudo levado a cabo pelo IVDP (2010) realçara a importância do fator 
preço na escolha de vinho em detrimento dos restantes fatores. O mesmo acontece aqui. 
Embora possamos identificar um grupo de inquiridos com uma relação mais  forte com 
este produto (cluster 1), não existem diferenças ao nível do comportamento face ao 
critério preço que determina em larga escala a escolha de vinho e o local para a sua 
compra. Os super e hipermercados conquistam assim grande parte dos hábitos de 
compra da amostra em geral, sendo que, os clusters 1 e 3 registam frequências muito 
semelhantes no que diz respeito à compra de vinho nestes locais. 
Por outro lado, cabe-nos também realçar a diferença destes clusters face aos 
estudos abordados na primeira parte deste trabalho. Esta dissemelhança resulta, 
sobretudo, do facto de não incluirmos neste estudo a frequência e o contexto de 
consumo, pelo que não podemos perceber se o local de compra está relacionado com 









Os quatros segmentos identificados por McKinna (1986) e reformulados por 
Spawton (1991) - connoisseurs; aspirational drinkers, beverage wine consumers e new 
wine drinkers - apresentam alguns pontos semelhantes aos dos três clusters aqui 
apresentados. Na realidade, o cluster 1 ("Entusiastas") vai buscar o envolvimento e o 
interesse dos connoisseurs embora não possamos aferir se o seu comportamento é tão 
leal como o dos inquiridos que integram o segmento australiano. Por sua vez, o 
comportamento dos "Entusiastas" vai também de encontro dos  aspirational drinkers 
por serem adversos ao risco o que obriga a despenderem tempo na recolha de 
informação e no subsequente processo de seleção e escolha de vinho. No que diz 
respeito aos consumidores "Orientados pelo Preço", estes partilham de uma forte e 
exclusiva influência do fator preço com os sujeitos do segmento beverage wine 
consumers.  
A figura 3 remete-nos assim para uma síntese conclusiva da classificação 
destes três clusters definidos pela análise das variáveis "critérios de escolha de vinho", 
"fontes de informação" e "locais / frequência de compra". Apesar de inconclusiva, 
optamos por incluir igualmente a caracterização sócio-demográfica dos mesmos para 
uma caracterização mais completa destes três clusters em estudo. Remetemos, contudo, 
para anexo uma caracterização mais detalhada destes três grupos de forma a 
complementar a informação patente nesta síntese descritiva 
 
 
6.3 – Implicações para profissionais 
A exploração das diferentes possibilidades de segmentação através de uma 
revisão da literatura apoiada em artigos publicados no âmbito do marketing de vinhos, 
permitiu-nos optar por uma análise baseada nas diferenças entre consumidores com base 
nos critérios que estes utilizam para selecionar o vinho, nas fontes de informação que 
utilizam para sustentar as suas escolhas e, por último, nos locais onde adquirem este 
produto.  
Todavia, os resultados aqui obtidos permitiram-nos perceber que existe acima 
de tudo, por parte do consumidor português, uma preocupação generalizada 




consumidor está disposto a pagar é reajustado consoante o objetivo e o contexto a que 
esse vinho se destina. Queremos com isto dizer que, embora as fontes de informação e 
os atributos do vinho tenham pesos diferentes entre grupos de consumidores, existe uma 
necessidade de colmatar o risco (económico ou mesmo social) associado a esta compra. 
Por se tratar de um tipo de produto que não se presta à prova prévia do mesmo, a 
redução do risco vai assentar sobretudo no preço e nas recomendações de grupos de 
pares e familiares, sendo estas as principais estratégias a que o consumidor recorre para 
reduzir a dissonância cognitiva pós-compra. 
É, portanto, com base nesta conclusão que salientamos a necessidade de 
orientar os esforços ao nível do marketing dos vinhos para uma comunicação eficaz que 
incida sobre a mensagem relação qualidade - preço. Para tal, sugerimos o reforço da 
informação presente no rótulo e no contra-rótulo uma vez que estes são os pontos in 
loco a que os consumidores recorrem para retirarem pistas sobretudo sobre o consumo 
do vinho (temperatura e guarda) e a sua adequação a um prato gastronómico. De 
salientar ainda, a necessidade da região de origem estar bem presente e visível no rótulo 
uma vez que este é um dos atributos mais valorizados na escolha do mesmo assim como 
as menções e as medalhas de prémios recebidos. A presença destes atributos, no seu 
conjunto, vai veicular esta mensagem de qualidade funcionando como base de 
sustentação para a escolha do consumidor na maior parte das vezes desinformado. 
Relativamente às fontes de informação, reiteramos a importância de criar 
opinion leaders (no sentido mais familiar deste conceito abordado neste trabalho) cujas 
recomendações criem um passa-a-palavra forte, permitindo divulgar este produto entre 
os colegas de trabalho, os grupos de pares e os familiares. As provas e a organização de 
certames onde o consumidor poderá provar o vinho numa perspetiva de harmonização 
gastronómica assumem-se, assim, como um fundamenta para a divulgação do vinho, 
fomentando o passa-a-palavra através da prova entre consumidores ou potenciais 
consumidores, exponenciando o efeito deste veiculo através da utilização das redes 
sociais e blogues dos mesmos. 
Por outro lado, existem igualmente medidas que devem ser fomentadas nos 
agentes que comercializam esta bebida. O estudo da My Brand para a Viniportugal 




desenvolver uma cultura de consumo que tem vindo a ressentir-se devido à crise 
económica. A disponibilização do vinho a copo em bares e restaurantes permite que o 
consumidor possa usufruir desta bebida sem que isto implique a compra de uma garrafa, 
tornando-se assim uma alternativa viável não só para o acompanhamento de refeições 
como também para os momentos de descontração fomentando, por conseguinte, o 
caracter mais hedónico desta bebida. De referir também que a disponibilização do vinho 
a copo permite ao consumidor provar mais tipos de vinho e definir o estilo que mais lhe 
agrada. Ao limite, esta prova alargada e mais regular permite a educação do 
consumidor, levando-o a ponderar outras opções no local de compra, alargando o leque 
de critérios utilizados. 
No entanto, este é todo um trabalho que se encontra numa fase introdutória em 
Portugal. Se tomarmos por exemplo o marketing de vinhos desenvolvido nos novos 
países produtores como a Austrália e os EUA, percebemos que a ligação entre o 
produtor/enólogo e o consumidor ainda é ténue. À semelhança de outros países 
tradicionalmente produtores como a Espanha, a Itália e a França, Portugal deixou-se 
arrastar durante anos pelos preços baixos em detrimento da criação de marcas fortes não 
só ao nível nacional como internacional. Urge assim, apostar num reforço da 
comunicação junto do consumidor através dos novos meios disponíveis (redes sociais, 
blogues, internet), criando eco nas camadas mais jovens para que estas se sintam 
impulsionadas a participar nos eventos vínicos onde os elementos das casas produtoras 
aí presentes possam fazer todo um trabalho de base, explicando e ensinando a consumir 
este produto com uma larga tradição ancestral entre nós.  
De resto, resta-nos salientar que não é um mero acaso que a região demarcada 
mais antiga do mundo seja portuguesa.  
 
6.4 – Limitações do estudo e sugestões para futuras investigações 
O presente estudo reúne uma série de limitações que devem ser levadas em 
consideração em futuros trabalho de investigação. A primeira destas limitações diz 
respeito à dimensão da amostra e à distribuição desequilibrada ao nível das faixas 
etárias dos inquiridos com maior predominância para as faixas etárias 18-24 e 25-34 




dados, aproximando os clusters para níveis semelhantes no que diz respeito sobretudo 
às variáveis sócio-demográficas. Por sua vez, a recolha de uma amostra por 
conveniência também veio a potenciar as limitações deste estudo afetando a sua 
representatividade, não permitindo uma extrapolação dos resultados para a globalidade 
da sociedade de consumo.   
Por outro lado, a complexidade inerente à tomada de decisão de compra de 
vinho obrigou à exclusão de alguns atributos extrínsecos considerados igualmente 
importantes para o processo de compra de vinho, designadamente o grau de 
envolvimento do consumidor, o fator risco percebido, a ocasião de consumo e a razão 
da compra deste produto. 
Por estas razões, considera-se que a investigação nesta área ainda tem um 
longo caminho a percorrer sendo a sua importância fundamental para um sector que se 
assume como um eixo prioritário para Portugal. Para investigações futuras, sugerimos 
esta mesma abordagem com a inclusão de cenários específicos relativamente à situação 
de consumo. O cruzamento de critérios intrínsecos e extrínsecos da escolha de um vinho 
com contextos de consumo específicos, permitirá perceber como é que estes 
influenciam não só a escolha do produto, mas também o seu local de compra. 
Os estudos futuros poderão ainda beneficiar do uso de uma amostra mais 
abrangente, contemplando uma maior diversidade nos grupos etários, o que permitiria 
obter diferenças significativas ao nível sócio-demográfico e comportamental. A 
utilização de uma amostra mais abrangente poderia ser igualmente profícua se 
enquadrada com a utilização de cenários de consumo, o que permitiria uma melhor 
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DESIGN 3,55 2,11 2,67 2,99 
PERFIL DO VINHO 3,89 2,16 3,35 3,46 
PRESTÍGIO 3,82 2,09 3,27 3,39 
INFORMAÇÃO 4,16 2,55 3,30 3,59 
PREÇO 4,48 4,45 4,03 4,26 
IMPRENSA ESPECIALIZADA 3,66 2,57 3,24 3,35 
STAFF 3,53 2,62 3,34 3,35 
PASSA-A-PALAVRA 4,29 4,04 4,30 4,27 
LOJA 3,73 3,03 3,32 3,46 








Supermercados / hipermercados 40% (1 x por mês) 50% (6 em 6 meses) 40% (1 x por mês) 
Garrafeiras 
43% nunca;  
37% de 6 em 6 m 
66% nunca 
46% nunca 
40% de 6 em 6 m 
Comércio tradicional 40% nunca 58% nunca 46% nunca 
Lojas gourmet nunca nunca nunca 
Online nunca nunca nunca 
Diretamente aos produtores 
43% nunca;  
33%  de 6 em 6 m 
63% nunca;  
21% de 6 em 6 m 
56% nunca;  
28% de 6 em 6 m 















18-24 29,9% 47,4% 42,1% 37,4% 
25-34 29,9% 31,6% 29,0% 29,6% 
35-44 17,7% 7,9% 13,1% 14,5% 
45-54 11,6% 10,5% 9,8% 10,6% 
>55 11,0% 2,6% 6,0% 7,8% 
Sexo 
Feminino 51,8% 42,1% 48,1% 49,1% 
Masculino 48,2% 57,9% 51,9% 50,9% 
Atividade 
Estudante 31,7% 42,1% 45,4% 39,2% 
Desempregado 51,2% 44,7% 41,5% 46,0% 
Empregado por conta própria 5,5% 0,0% 1,6% 3,1% 
Empregado pro conta de 
outrem 
9,8% 10,5% 9,8% 9,9% 
Reformado 1,8% 2,6% 1,6% 1,8% 
Formação 
Primário 1,8% 2,6% 0,0% 1,0% 
Básico ,6% 0,0% ,5% ,5% 
Secundário 22,6% 18,4% 18,0% 20,0% 
Licenciatura 45,1% 42,1% 45,9% 45,2% 
Estudos pós-graduados 29,9% 36,8% 35,5% 33,2% 
Rendimento 
< 500 euros 30,5% 31,6% 38,8% 34,5% 
501 a 800 16,5% 13,2% 8,2% 12,2% 
801 a 1000 12,8% 13,2% 14,2% 13,5% 
1001 a 1500 21,3% 15,8% 16,9% 18,7% 
1501 a 2000 9,1% 15,8% 13,1% 11,7% 









• Cluster com maior % de inquiridos do sexo feminino 
• Cluster com maior distribuição de idades, sendo o que regista o maior 
número de inquiridos com idades entre os 55 e os 65 anos 
• Único cluster com empregados por conta própria 
• Rendimento preponderante:  <500 euros 
 
Critérios e fontes de informação 
• A dimensão de atributos do vinho menos valorizado é o Design. As 
dimensões de atributos Informação e Preço são os mais valorizados 
• A dimensão da fonte de informação mais valorizada é o "passa-a-
palavra" e depois a "loja" 
 
Frequência e local de compra 
• 40% dos inquiridos compram vinho em super e hipermercados uma vez 
por mês 
• 37% dos inquiridos afirmam comprar vinho em garrafeiras uma vez de 
seis em seis meses 
• 33% dos inquiridos afirmam comprar vinho diretamente aos produtores 





Consumidores orientados pelo preço 
 
Fatores sócio-demográficos 
• Cluster com maior % de inquiridos do sexo masculino 
• Cluster mais jovem (79% dos sujeitos com idades até os 34 anos) 
• Atividade: predominância de estudantes e de desempregados 
• Rendimento <500 euros 
 
Critérios e fontes de informação 
• A única dimensão de atributos do vinho valorizada é o preço 
• A única dimensão da fonte de informação valorizada é o passa-a-palavra  
 
Frequência e local de compra 
• 50% dos inquiridos compram vinho em super e hipermercados uma vez 
de seis em seis meses 
• 66% dos inquiridos afirmam nunca comprar vinho em garrafeiras  
• 21% dos inquiridos afirmam comprar vinho diretamente aos produtores 












• Cluster com maior % de inquiridos do sexo masculino 
• Cluster maioritariamente jovem (71,1% dos sujeitos com idades até os 
34 anos) 
• Atividade: predominância de estudantes e de desempregados 
• Rendimento <500 euros 
 
Critérios e fontes de informação 
• A dimensão de atributos do vinho menos valorizado é o Design (a única 
abaixo dos 3 pontos) 
• A única dimensão de atributos do vinho valorizada é o preço 
• A única dimensão da fonte de informação valorizada é o passa-a-
palavra 
 
Frequência e local de compra 
• 40% dos inquiridos deste cluster compram vinho em super e 
hipermercados uma vez por mês 
• 37% dos inquiridos deste cluster afirmam comprar vinho em garrafeiras 
uma vez de seis em seis meses 
• 28% dos inquiridos deste cluster afirmam comprar vinho diretamente 
aos produtores uma vez de seis em seis meses 
